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Introducción
La importancia de una propuesta de un plan de marketing para la Fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña radica en el interés de la empresa en ampliar
su participación en el mercado, con la comercialización de sus productos en
Moniquirá el cual, es un municipio ubicado en el departamento de Boyacá; y de
este modo, con el desarrollo del proyecto se contribuye a estimular el crecimiento y
perdurabilidad de la organización la cual es de tipo familiar, lo que a su vez
fortalecerá el tejido empresarial Colombiano y la experiencia del grupo de trabajo.
Para el desarrollo de la investigación, se exploraron y examinaron varios trabajos
de grado que hacían referencia a la formulación de un plan de marketing, el
denominador común de los trabajos consultados era la orientación de estudio en el
conocimiento del entorno mercante, para gestionar estrategias que contribuyan al
desarrollo comercial, entre estos trabajos consultados se encontraron, “Propuesta
del plan de marketing para la comercialización del producto panela real en la
ciudad de Bogotá” (Martínez, 2007). “Propuesta de plan de marketing dirigido a la
empresa Yiolkoss international Ltda para el lanzamiento e introducción al mercado
del producto “Despigcrem” Protector solar en la ciudad de Bogotá para el año
2009” (Morales, 2008) y “Plan de marketing para la comercialización de los
productos de la empresa Felipan en la ciudad de Bogotá“ (Gordillo & Hernández,
2010).
Considerando que la fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña piensa
ampliar su porción de mercado y demanda en Moniquirá; se hace de suma
importancia el presentar una propuesta de plan de marketing que le permita
cumplir con sus objetivos de adquisición y expansión, ya que es de suma
importancia conocer sus posibles oportunidades y amenazas dentro del mercado
Moniquireño, sin embargo se detectaron ciertas falencias dentro de la organización
desde lo administrativo, en lo concerniente a las variables del marketing, como por
ejemplo la falta posicionamiento de marca, falta de más canales de distribución y
una fuerza de ventas con más tecnología, entre otras variables; también hay
algunas tendencias en las operaciones productivas, como la no utilización del
100% de la capacidad de la planta de producción y una fuerte competencia en el
sector que en la mayoría de los casos tiene una calidad superior en sus productos.
Se estructurará el Plan de marketing para la fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña según (Sainz de Vicuña, 2014), utilizando este referente como guía
principal para llevar a cabo este proyecto investigativo, se tendrán presentes los
seis fundamentos básicos para un Plan de marketing como lo son el análisis de la
situación, diagnóstico de la situación, objetivos de marketing, estrategias de
marketing, plan de acción y el presupuesto del plan de marketing; no obstante
referentes como Philip Kotler, Keven Lone Keller, David Parmerlee autoridades en
lo que Marketing se refiere serán referenciados.
El tipo de estudio que se utilizará será de carácter descriptivo, Según Méndez
(2009), en el estudio descriptivo se pueden establecer las características
demográficas de unidades investigadas, identificar las formas de conducta y las
actitudes de las personas que se encuentran en el universo de investigación; esta
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se utilizará en la investigación para identificar y analizar los comportamientos
concretos de consumo y las necesidades insatisfechas de la población objetivo en
relación con las distintas variables de la investigación. Los instrumentos de
investigación para la recolección de información según Méndez (2009), se dividen
en dos grandes grupos fuentes primarias y secundarias, de las fuentes primarias
los instrumentos usados serán la entrevista y la encuesta, y en relación a las
fuentes secundarias se acudió a la recopilación documental en bibliotecas,
instituciones, organizaciones, empresas, navegadores especializados y bases de
datos.

1.

Tema

Marketing.

1.1.

Línea de investigación

Gestión, administración y organizaciones.

1.2.

Planteamiento del problema

Como objeto de investigación se tomó a la “La fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña” a modo de referente, la cual es una empresa de tipo familiar, cuyo
objeto social es la fabricación, comercialización y distribución de productos
derivados de la guayaba, leche, azúcar, frutas y panela. Se encuentra actualmente
ubicada en el municipio de Moniquirá, siendo esta la única zona en la que
distribuye sus productos. Adicionalmente uno de los integrantes del grupo de
trabajo posee vínculos con los dueños de la misma, por lo cual, se facilita y se
autoriza la utilización y recolección de información necesaria para la realización del
proyecto (ver anexo 1). Además de lo anterior, la investigación se origina por el
interés académico por parte de los integrantes del grupo, y por la necesidad de la
fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña de contar con una propuesta de
un plan de marketing que le ayude a mejorar su participación en el mercado
Moniquireño y así aumentar su demanda y/o ventas.
En la fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, como consecuencia de su
poca participación en el mercado y de los percances administrativos por los que
actualmente está atravesando, se detectó que se han venido presentando ciertos
síntomas en sus áreas administrativas que le pueden generar riesgos y pérdidas
en un futuro; entre los síntomas más relevantes se encontraron: ventas que no
aumentan según las expectativas (generando en ocasiones déficit en el flujo de
efectivo), la capacidad de producción subutilizada (su tasa de capacidad utilizada
se aleja del 100%), una amplia oferta de productos que muchas veces excede a la
demanda (exceso de inventarios), y la no implementación y/o utilización de
estrategias de marketing; así mismo se determinaron las causas, entre las cuales
se destaca con especial interés la falta de un plan de marketing con el que se
pretende aumentar la demanda y aumentar su participación en el mercado para
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aprovechar la mayor capacidad de producción que se tiene y la sobreoferta
existente en el mercado actual.
La “fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña”, actualmente no cuenta con
un plan de marketing propuesto, con lo cual, al no implementarlo podría sufrir una
serie de consecuencias tanto a corto, mediano y largo plazo, que pueden llegar a
afectar en gran proporción a la empresa. Algunos de los problemas que se pueden
presentar son; la capacidad de producción limitada a la demanda actual (no
desarrollaría un crecimiento en sus ventas), adicionalmente a esto, perdería la
oportunidad de aumentar su porción del mercado, dejando que otras empresas
atiendan la demanda, también perdería posicionamiento de los productos con los
que cuenta en su portafolio; y en el peor de los escenarios estaría corriendo el
riesgo de liquidación.
Para proponer el plan de marketing se toma como referencia el procedimiento
expuesto en los textos de José María Sainz de Vicuña Ancín: “El plan de
marketing en la Pyme” y “El plan de marketing en la práctica”. Tal investigación se
realizará en el municipio de Moniquirá, tomando como población a los tenderos y
superetes ubicados en este municipio, y de esta
manera comercializar
exitosamente los productos de la fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña
en este mercado.

1.3.

Formulación del problema

¿Diseñar una propuesta de plan de marketing para la Fábrica de bocadillos y
panelitas La Moniquireña le permitirá a la empresa generar mayor impacto en su
mercado?

2. Objetivos
2.1. Fases de solución
Figura 1. Diagrama de Flujo para las actividades:
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Fuente: Elaboración propia.
2.2. Objetivo general
Proponer un plan de marketing para la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña.
2.3. Objetivos específicos
●

Realizar un análisis y diagnóstico interno y externo de la situación
comercial de la empresa.

●

Formular los objetivos estratégicos del plan de marketing.

●

Establecer las estrategias de marketing con la finalidad de asignar acciones
y recursos a las mismas.

●

Proponer un plan de acción de marketing y un presupuesto.
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2.4. Resultados esperados
Entre los resultados esperados, se priorizaron los siguientes ítems:

2.4.1. Administrativos y empresariales
Se quiere que la Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, a partir del
presente trabajo de investigación, adopte una postura orientada hacia la
administración estratégica, teniendo en cuenta que la empresa se maneja más de
manera empírica y poco planeada.

2.4.2. Financieros y de mercado
En cuanto a los aspectos financieros y de mercado se espera que con el trabajo se
logre:

●

El aumento de la participación de la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña en el mercado.

●
●
●
●
●

Aprovechamiento de la capacidad de producción disponible.
Aumento de la productividad.
Aumento de la utilidad e ingresos para la empresa.
Aumento considerable en la rotación de inventarios.
Posicionamiento de la Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña.

2.4.3. Académicos
Se pretende que este trabajo de investigación permita a los integrantes del grupo
obtener el reconocimiento institucional así como el título profesional de la carrera
de administración de empresas.

3. Justificación
3.1. Teórica
La presente investigación busca dar solución a situaciones internas y externas de
la fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, mediante estrategias
propuestas de marketing, sabiendo que el área de marketing es de vital
importancia para una empresa, ya que esta ayuda a determinar estrategias
encaminadas a la satisfacción de los clientes y/o consumidores y al crecimiento de
la empresa. Para ello se debe tener en cuenta que en el área administrativa por
parte de la gerencia, se gestionan la toma de decisiones que van direccionadas al
fortalecimiento de la empresa y a la satisfacción del mercado objetivo, para así
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llegar a brindar productos de excelente calidad, en el preciso momento y lugar
adecuado, y así mismo ofreciendo grandes beneficios.

3.2. Práctica
Se espera que el trabajo investigativo sea de gran utilidad y provecho para la
Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, y de esta manera no solamente
fortalecer los espíritus de los investigadores como futuros profesionales en la
Administración de Empresas, por el hecho de haber contribuido de cierto modo al
proceso de desarrollo y expansión de una empresa nacional, sino que además se
cuenta con la satisfacción personal de haber impulsado un proyecto empresarial
de una familia Colombiana con la que se tiene un vínculo afectivo cercano.

3.3. Metodológica
La metodología a utilizar en el presente proyecto se basa en la investigación de
mercados, el análisis de las 11 variables del marketing, y de los 6 aspectos del
medio ambiente del marketing, además, el uso de técnicas y herramientas
investigativas como las entrevistas, encuestas, desarrollo de matrices (como
FODA, BCG, 5 fuerzas de porter y Ansoff) y presupuestos, que permitan analizar
todo lo necesario para una correcta propuesta plan de marketing para la fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña y demás objetivos planteados para la
realización de la investigación.

3.4. Limitaciones en el desarrollo de la investigación
Entre las limitaciones más significativas que se presentaron durante el desarrollo
de la p
ropuesta de plan de marketing para la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña se expone la poca disponibilidad de tiempo ofrecido para la
recolección de la información por parte del señor Elibardo Villamil quien es el
propietario y gerente de la empresa; se manifestó también la inexistencia de
estudios administrativos o de mercadeo previos; aunque la gerencia contaba con
amplia experiencia y conocimiento de la empresa, de su sector y su mercado no
disponía de información depositada en documentos escritos lo que pudo incidir en
que la información recolectada pudiese ser incompleta o desactualizada lo que
comprometió que la elaboración del plan de marketing no fuese más específico y
detallado, finalmente la administración de la empresa no contaba con estrategias
de marketing que contribuyan al debido cumplimiento de su misión y visión, lo que
ha incidido en el poco crecimiento de la empresa.
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4. Marco teórico
Figura 2. Estructura del marco teórico

Fuente: Elaboración propia
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4.1. Marco Teórico
Con el propósito de proponer un plan de marketing para la Fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña, el grupo de trabajo comienza tomando un marco
referencial, en el cual se desarrolla el concepto y características del plan de
marketing desde el punto de vista de algunos de los representantes más
importantes en este campo, entre los cuales están; Philip Kotler y Kevin Lane
Keller con su texto, “Dirección de marketing” (Kotler y Keller, 2009), también a
Jose María Sainz de Vicuña con sus libros “Plan de marketing en la pyme” (Sainz,
2010) y “Plan de marketing en la práctica” (Sainz,2014), y David Parmerlee con su
texto “Preparación del plan de marketing” (Parmerlee, 1999); seguido a esto, en el
marco empresarial, se contextualiza históricamente a la Fábrica de bocadillos y
panelitas La Moniquireña y se expone su actual direccionamiento estratégico el
cual incluye la misión, visión y objetivos; en tercer lugar, en el marco administrativo
se conceptualizan y describen las actividades administrativas o fases para
solucionar el problema; luego, en el marco sectorial, se hace un análisis del sector
productor y comercializador de productos alimenticios derivados de la guayaba,
leche, panela y otras frutas, esto, en cuanto a los factores de producción y
marketing, innovación tecnológica y conocimiento, talento humano y la
productividad, un quinto paso, es el marco legal, en el cual se enuncian los
principales decretos y resoluciones afines, así como los requisitos de ley como lo
son el registro INVIMA y el registro mercantil; en sexto lugar, en el marco
conceptual se definen los términos más importantes para la correcta identificación
del proyecto (Bocadillo,caldera,corte, despulpado, empaque, evaporación,
guayaba, entre otros); y finalmente, en un marco espacial se describe la
localización y beneficiarios del proyecto.
En el desarrollo del marco, se busca tener una clara comprensión de lo que es un
plan de marketing, cuáles son sus características y, de acuerdo con los principales
autores sobre el tema, abordar varios puntos de vista para crear un marco
adecuado que garantice un pleno conocimiento sobre lo referente al plan de
marketing.
La empresa para la cual se realiza el proyecto de investigación es la fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña. La empresa fue fundada en diciembre del
año 2000, actualmente cumple en el mercado quince (15) años de funcionamiento,
transcurso en el cual ha mantenido su concepción de empresa familiar y en el que
el desarrollo de sus actividades se concentran en gran parte en el municipio de
Moniquirá Boyacá; durante sus quince (15) años de funcionamiento ha introducido
al mercado una amplia variedad de productos pertenecientes a la dulcería típica
colombiana tales como bocadillos de guayaba y otras frutas, herpos, panelitas de
leche, copos, entre otros; en el año 2015 la empresa ha planificado ampliar su
participación en el mercado, intención que habilita la posibilidad de realizar el
proyecto investigativo.
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4.1.1. Definición de plan de marketing:
Se tomaron como base los siguientes autores que lo definen:
“Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce
sobre el mercado e indica cómo es que la empresa pretende alcanzar sus
objetivos de marketing” (Kotler y Keller, 2009).
“Es un proyecto que define la manera en que se comercializan sus productos o
servicios en el mercado. Su función consiste en tomar los datos y la información
obtenida y analizada en el análisis de mercado, el análisis de producto, y el plan de
marketing estratégico y verterlos en forma de documento para que den una
interpretación detallada, precisa y objetiva” (Parmerlee, 1999).
“El plan de marketing es un documento escrito, que tiene un contenido
sistematizado y estructurado, define claramente los campos de responsabilidad de
la función de marketing, y posibilita el control de la gestión comercial y el
marketing” (Sainz de Vicuña, 2010).
4.1.2. Descripción y características de un plan de marketing:
Se caracteriza por:

●
●
●
●
●

Incluye directrices tácticas y asignaciones financieras (presupuestos)
Se orienta cada vez más a clientes y competidores
Posee una razonabilidad y sentido realista
Incluyen aportes de otras áreas (finanzas, producción, entre otras)
Es desarrollado en equipo

4.1.3. Principales autores y representantes del plan de marketing:
●

Philip Kotler: Es un especialista en marketing (considerado además uno de
los padres de esta disciplina) y economista. Realizó trabajos posdoctorales
en matemáticas en la Universidad de Harvard y en ciencias del
comportamiento en la Universidad de Chicago. Entre sus obras más
destacadas se encuentran: Fundamentos de marketing, Dirección de
Marketing, Las preguntas más frecuentes sobre marketing (Kotler y Keller,
2009).

●

Kevin Lane Keller: Es un profesor de marketing en la escuela de negocios
Tuck and Dartmouth College. Ha publicado sus investigaciones en el
Journal of Marketing the Journal of Marketing Research y Journal of
Consumer y escrito varios textos como por ejemplo el de dirección de
marketing en colaboración con Philip Kotler. (Kotler y Keller, 2009).
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En el sector privado, Keller a menudo actúa como un consultor de
branding, habla en conferencias de la industria.
Kotler y Keller colaboraron para crear un texto titulado “Dirección de
marketing”, en el cual se incluye el tema del plan de marketing, sección en
la cual los autores resaltan que este tipo de planeación es el instrumento
más importante a la hora de dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing,
los cuales operan en dos niveles, estratégico y táctico (Kotler y Keller,
2009).

●

Jose María Sainz de Vicuña: Doctor en ciencias económicas y
empresariales por la Universidad autónoma de Madrid, M.B.A por la
London Business School Licenciado en CC.EE y empresariales por la
Universidad de Deusto. Actualmente es director general de SDVHUMAN
y profesor de las universidades de Deusto, Mondragón y Valencia. Entre
sus obras se encuentran: el plan de marketing en la práctica; innovar con
éxito; el plan estratégico en la práctica y la distribución comercial: opciones
estratégicas; y marketing estratégico para el pequeño y mediano comercio,
así como numerosos artículos (Sainz de Vicuña, 2010).
Para la investigación, los textos Sainz, resultan de gran relevancia porque
contienen la metodología y pasos que serán llevados a cabo en el
desarrollo del proyecto así como aportes importantes en cuanto a la toma
de conciencia de la importancia del plan de marketing en el entorno
empresarial “La planificación de marketing aumenta la rentabilidad de su
empresa. Y lo consigue porque el plan de marketing obliga a hacer una
vigilancia más sistemática de la evolución del mercado y aumenta la
capacidad de reacción ante los imprevistos” (Sainz, 2010).

●

David Parmerlee: Es un analista de marketing y un planificador con amplia
experiencia que trabaja con una selecta clientela. Ha trabajado para varias
corporaciones importantes como AnheuserBusch, Pitney Bowes y Arthur
Young. Graduado en marketing y publicidad en la Ball State University en
Muncie, Indiana, tiene también certificación como consultor especializado
en capacitación y ética 
(Parmerlee, 1999)
.
Parmerlee, ofrece una guía detallada para la elaboración de un plan de
marketing, de la cual, el proyecto se beneficiará al aplicar herramientas
administrativas para lograr los objetivos, el autor resalta además como
requisito para crear un plan de marketing exitoso; “que se debe organizar
la información de la empresa, productos, objetivos y actividades de
marketing” (Parmerlee, 1999).
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4.2. Marco empresarial
Después de tener una referencia teórica acerca de un plan de marketing, es
imprescindible hacer un recorrido sobre la fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña, la cual es el objeto de estudio de la investigación, esto en lo referente
a la información actual en cuanto la su Misión, Visión y Objetivos esto, como
elementos importantes para posteriores análisis estratégicos.

1

4.2.1. Información actual sobre la empresa :

4.2.2.1. Misión:
● Somos una empresa dedicada a la producción y comercialización
de dulces típicos de alta calidad y a un precio competitivo.
Satisfacemos las necesidades de los sectores mayoristas,
distribuidores y de los consumidores finalmente los podrá encontrar
y deleitar en la fábrica de bocadillos la Moniquireña.

4.2.2.2. Visión:
● En los próximos cinco años queremos ser líderes en la producción y
comercialización de dulces típicos de Moniquirá, a través de la
innovación de productos de calidad y de la mejora en la capacidad
instalada de producción de la empresa, para satisfacer el gusto más
exigente.

4.2.2.3. Objetivos:
●
●
●
●

Conocer el proceso de elaboración del bocadillo.
Procesar un bocadillo con los mejores parámetros de calidad.
Realizar cada etapa.
Realizar el proceso con la dotación adecuada para obtener un
producto de buena calidad.
● Brindar toda clase de bocadillos.

4.3. Marco administrativo
Para el análisis de la propuesta del plan de marketing para la fábrica de bocadillos
y panelitas La Moniquireña, el grupo de trabajo tomará como referencia los
conceptos, modelos y teorías expuestas en el texto El plan de marketing en la
1

Información obtenida a través de entrevista al gerente de la Moniquireña Elibardo Villamil
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práctica (Sainz de Vicuña, 2014). La investigación está proyectada para ser
presentada a finales del 2015.
Para la estructuración del plan de marketing se desarrollarán las siguientes
actividades; (Sainz de Vicuña, 2014):

4.3.1. Actividades Administrativas (Plan de marketing)
●

Análisis de la situación

Para (Sainz de Vicuña, 2014) el análisis de la situación se divide en dos vertientes
una interna y otra externa con las que se pretende recolectar suficiente
información para posteriormente realizar un diagnóstico que ofrezca una
panorámica del estado actual de la empresa acerca de su posición favorable o no
favorable frente al entorno y al mercado al que se dirige, como también ofrece una
perspectiva acerca, de que si lo que se está haciendo es lo más adecuado para
ser competitivo, ya que para obtener los mejores beneficios en el mercado se debe
tener pleno conocimiento de las oportunidades y amenazas del mismo y estar
consciente de los puntos más fuertes y débiles de la empresa y así identificar que
estrategias riesgosas se pueden emprender; La primera vertiente es la realización
de un análisis interno que se enfoca en recaudar información acerca de la realidad
de la empresa en sus diferentes áreas, con el fin de estructurar decisiones de
índole estratégico, administrativos y operativos, lo que impulsa a la construcción de
un perfil de la empresa con el propósito de reconocer sus puntos más fuertes y
débiles desde un punto de vista comercial y de marketing; La segunda vertiente es
un análisis externo de los elementos no controlables que delimitan el
comportamiento del entorno, en este se hace un análisis del mercado (demanda y
oferta) y finalmente un análisis global de la situación del sector con la finalidad de
determinar la rivalidad entre competidores, el poder de negociación de los clientes
y de los proveedores, el ingreso de nuevos competidores y la amenaza de
productos sustitutos (p.85, p.121).

●

Diagnóstico de la situación

Para (Sainz de Vicuña, 2014) el diagnóstico de la situación se puede realizar
gracias a un análisis previo en el que se habrá identificado y definido los puntos
claves con los que se estructura la estrategia, este diagnóstico se identifica
comúnmente de forma sinóptica a través de un análisis DAFO para determinar las
oportunidades que favorecen en el cumplimiento de las metas y amenazas que
perjudican en el cumplimiento de los objetivos derivadas del análisis externo, así
como las fortalezas y debilidades que favorecen o perjudican en el cumplimiento
de los objetivos deducidas del análisis interno, que ofrecen los factores claves para
el éxito; en definitiva estas herramientas son esenciales para facilitar la
estructuración de las estrategias y la toma de decisiones (p.91, p.181).
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●

Objetivos de marketing

Para (Sainz de Vicuña, 2014) los objetivos de marketing pueden ser de naturaleza
cualitativa y/o cuantitativa sin embargo, considera que los objetivos cuantitativos
son de mayor utilidad debido a su sencillez para el seguimiento y evolución de los
mismos, estos se deben proyectar para alcanzarlos en un periodo de largo y corto
plazo, todo depende en gran medida de hacia donde se pretende llegar y en qué
periodo, teniendo presente que se debe planificar y proyectar para atender los
cambios más no para atender las tendencias es menester aclarar que no puede
existir una estrategia sin unos objetivos previamente trazados (p.92, p.214).

●

Estrategias de marketing

Para (Sainz de Vicuña, 2014) las estrategias de marketing se definen como un
plan de acción encaminado a alcanzar un objetivo final antes que sus
competidores, en donde se pretende “adecuar nuestros factores internos a los
factores externos con la finalidad de lograr la mejor posición competitiva” utilizando
varias estrategias entre ellas: estrategias de cartera con las que se busca
determinar a qué mercados se dirige la empresa y con qué productos, estrategias
competitivas en las que se trabaja la focalización y singularidad de la organización,
estrategias de priorización de mercados con la que se busca reconexión con los
clientes del pasado, estrategias de segmentación con las que se pretende
concentrar esfuerzos en el segmento de mercado adecuado y estrategias de
posicionamiento con las que se persigue hacer buen uso de las ventajas
competitivas frente a sus competidores enfocándose en dirigir esfuerzos a
establecer un posicionamiento correcto teniendo presente el segmento estratégico
al que se dirige la empresa, estrategias de producto con las que se pretende
ampliar el portafolio si es el caso o realizar cambio de políticas de marcas, diseños,
envases, presentaciones, materiales, calidad, entre otros factores, estrategias de
precios con las que se persigue no solo cumplir con los objetivos de rentabilidad
sobre las ventas, manejando precios dentro de un rango competitivo con la
finalidad de proyectar una excelente imagen, estrategias de distribución donde se
busca adoptar los mejores canales de distribución, mantener buenas relaciones
con los distribuidores y fortalecer la fidelización, estrategias de comunicación
interna y externa para robustecer la coherencia y la orquestación entre los
diferentes medios de comunicación que se utilizan, para concienciar si se dirige al
público objetivo adecuado haciendo uso de los medios publicitarios de marketing
más indicados y estrategias de ventas para estructurar la figura comercial más
adecuada, planes diferentes para el tratamiento de los varios clientes para llegar al
cliente de la forma más adecuada, remuneración de comisionistas y vendedores
(p.93, p.249).
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●

Planes de acción

Para (Sainz de Vicuña, 2014) los planes de acción son la “etapa en la que se
deciden las acciones de marketing que concretan la estrategia de marketing en su
nivel más concreto”, de ahí el porqué se deben tener estructurados diversos
planes direccionados a varios ámbitos, tales como un plan de acciones para el
producto y diseño, un plan de acción comercial, un plan de acción de
comunicación, un plan de acción de merchandising; es menester tener presente la
priorización de los planes de acción y establecer indicadores de seguimiento para
los mismos (p.110, p.321).

●

Presupuesto del plan de marketing

Para (Sainz de Vicuña, 2014) en el presupuesto del plan de marketing se debe
realizar una evaluación del mercado potencial, una estimación de la demanda
global, establecer políticas de precios, realizar una evaluación del coste directo,
una evaluación de los costes de estructura, identificar las políticas de distribución
que están compuesta por políticas de fuerza de ventas, por políticas de publicidad
y por políticas de promoción (p.351).

4.4 Marco sectorial
Teniendo claridad sobre lo que es el plan de marketing, el contexto y
direccionamiento estratégico de la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña y las actividades por las cuales se llevará a cabo la propuesta del plan
de marketing, se pasa a conocer información acerca del sector en el cual se
desempeña la empresa, determinando así expectativas de crecimiento y
estrategias para afrontar posibles cambios, por esto, el actual marco sectorial
muestra los aspectos más importantes en cuanto al sector de la producción y
comercialización de alimentos, específicamente bocadillos, panelitas, herpos, entre
otros dulces típicos Colombianos :

●

Producción y marketing:

En el sector de producción y comercialización de alimentos, específicamente
dulces típicos como bocadillos, panelitas, etc. En Boyacá; se tiene en cuenta
observar las proporciones en cuanto a empresas que utilizan ciertos criterios en la
producción y marketing de sus productos a fin de conocer las tendencias sobre
cómo las empresas dentro del sector se manejan en estos dos importantes
aspectos. Las cifras de tales tendencias, se muestran en la tabla 1.
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Tabla 1. Porción de empresas productoras de bocadillos que utilizan criterios de
producción y marketing
Criterio

Porcentaje

Cuentan con registro sanitario INVIMA

89%

Cuentan con código de barras

86%

Producción distribuida en Boyacá

66%

Producción distribuida en Bogotá

34%

Producción por pedidos

70%

Producción basada en estudios a la demanda

30%

Cuentan con logotipo

90%

Utilizan publicidad voz a voz

30%

Utilizan folletos

10%

Guayaba y leche obtenida de Boyacá

50% y 70% respectivamente

Guayaba y leche Obtenida de otros departamentos (ej.:
Cundinamarca, Santander)

50% y 30% respectivamente

Fuente. Elaboración propia con datos obtenidos del documento: Boyacá agroindustria
productiva y competitiva boletín n.5

Al observar la tabla 1, algunos de los criterios de marketing son utilizados por muy
pocas empresas en el sector; producción basada en estudios a la demanda 30%,
la utilización de publicidad voz a voz 30%, la utilización de folletos 10%, es decir,
no cuentan con un real esfuerzo de marketing, lo cual genera una oportunidad
para obtener una ventaja competitiva en tales criterios.

●

Innovación y conocimiento:

El conocimiento de la mayoría de las empresas es protegido bajo la modalidad del
secreto industrial, y, este es transmitido empíricamente a los trabajadores.
En cuanto a la tecnología utilizada, debe ser obtenida y transportada desde
Bogotá (como lo es la maquinaria: calderas, selladoras, despulpadoras, lavadoras,
etc.).
Las tendencias indican que el 80% de las empresas poseen procesos
estandarizados, y el 50% incorporó nuevas tecnologías a sus procesos y ha
realizado algún tipo de innovación en la creación y cambios en los empaques.
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●

Talento humano:

En las empresas productoras de bocadillos y otros dulces típicos, manejan un
promedio de 7 empleados, en donde un 72% tienen vinculación permanente y el
44% son mujeres. Tales cifras sufrieron una disminución desde el año 2013 en un
10%.
En estas empresas, casi la mitad del personal cuenta con un nivel educativo en
bachillerato, entre los encuestados ninguno maneja una segunda lengua.

●

Productividad:

Según datos obtenidos en el año 2013 por el Crepib, se dieron los siguientes
indicadores de productividad:
Tabla 2. Indicadores de productividad para las empresas productoras de bocadillos
en Boyacá para el año 2013.
Valor bruto de la producción promedio por
establecimiento

Por encima de 167 millones de
pesos

Costo de la mano de obra

Más de 29 millones de pesos

Productividad del capital

2,45%

Coeficiente técnico de rendimiento (cantidad de materias
primas necesarias para la obtención de 1 unidad de
producto)

37,36

Fuente. Elaboración propia con datos obtenidos del documento: Boyacá agroindustria
productiva y competitiva boletín n.5

4.5. Marco legal
Una vez identificados los aspectos más relevantes de un plan de marketing en
relación a su concepto, características, fases de desarrollo y demás de la Fábrica
de bocadillos y panelitas La Moniquireña, del sector de producción y
comercialización de alimentos; resulta de suma importancia identificar los aspectos
legales más relevantes para que esta sea una empresa calificada para
comercializar sus productos en el mercado Moniquireño; de ahí el porqué a
continuación se enuncian los principales aspectos legales pertinentes.
La fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña se rige actualmente bajo todos
los requisitos de ley para su funcionamiento:
●
●
●

Registro Cámara y Comercio: Tunja
Matrícula Mercantil: 0000058733
Registro Sanitario Invima: RSA L12I2805, expediente: 19956081
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Normatividad
Para la producción y comercialización de productos alimenticios como derivados
de fruta, se debe contar con el correcto cumplimiento de las normas establecidas
por el INVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia y Medicamentos y Alimentos) que
fue creado por medio del artículo 245 que se encuentra contemplado en la Ley
2
100 del 23 de diciembre del año 1
993 .

2

●

Resolución número 3929 de 2013 Ministerio de Salud y Protección Social
los cuales establecen el reglamento técnico sobre los requisitos sanitarios
que deben cumplir las frutas y las bebidas con adición de jugo (zumo) o
pulpa de fruta o concentrados de fruta, clarificados o no, o la mezcla de
estos que se procesen, empaquen, transporten, importen y comercialicen
en el territorio nacional.

●

Decreto No. 4444 de 2005 Por el cual se reglamenta el régimen de
permiso sanitario para la fabricación y venta de alimentos elaborados por
microempresarios.

●

Decreto número 60 de 2002 por el cual se promueve la aplicación del
Sistema de Análisis de Peligros y Puntos de Control Crítico  Haccp en las
fábricas de alimentos y se reglamenta el proceso de certificación.

●

Resolución número 5296 de 2013 Ministerio de Salud y Protección Social
crea la lista de establecimientos y/o predios con hallazgos de excesos de
residuos o contaminantes en los productos alimenticios destinados al
consumo humano.

●

Resolución número 4506 de 2013 Ministerio de Salud y Protección Social,
en donde se establece los niveles máximos de contaminantes en los
alimentos destinados al consumo humano.

●

Resolución número 1229 de 2013 Ministerio de Salud y Protección Social,
por el cual se establece el modelo de inspección, vigilancia y control
sanitario para los productos de uso y consumo humano.

●

Resolución número 834 de 2013 Ministerio de Salud y Protección Social,
por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos
sanitarios que deben cumplir los materiales, objetos, envases y
equipamientos celulósicos y sus aditivos, destinados a entrar en contacto
con alimentos y bebidas para consumo humano.

●

Resolución número 4143 de 2012 Ministerio de Salud y Protección Social,
por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos


Fuente de la información: 
www.invima.gov.co
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sanitarios que deben cumplir los materiales, objetos, envases y
equipamientos plásticos y elastómeros y sus aditivos, destinados a entrar
en contacto con alimentos y bebidas para consumo humano en el territorio
nacional.
●

Resolución número 4142 de 2012 Ministerio de Salud y Protección Social,
por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos
sanitarios que deben cumplir los materiales, objetos, envases y
equipamientos metálicos destinados a entrar en contacto con alimentos y
bebidas para consumo humano en el territorio nacional.

●

Resolución número 684 de 2012 Ministerio de Salud y Protección Social,
por el cual se define el protocolo para la aprobación de nuevas
declaraciones de propiedades de salud de los alimentos.

4.6. Marco conceptual
Para mejor desenvolvimiento en el texto y mayor claridad en la lectura de esta
investigación, acerca de la propuesta plan de marketing para la fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña, el grupo de trabajo consideró importante la
terminología característica del sector en el cual se desenvuelve la empresa, entre
otros términos alusivos a la dulcería típica Colombiana.
Los conceptos esenciales para identificar el proyecto:
●
●

●
●
●
●

●

●
●

Bocadillo: Dulce a base de pulpa de guayaba y azúcar de caña.
Caldera: Recipiente de metal, grande y semiesférico, que sirve
comúnmente para poner a calentar o cocer algo dentro de él. (DRAE,
2014),
Corte: Sección por donde ha sido cortada una pieza. (DRAE, 2014),
Despulpar: Acción de extraer la pulpa de la fruta.
Empaque: Conjunto de materiales que forman la envoltura y armazón de
los paquetes. (DRAE, 2014),
Evaporación: Proceso por el cual se extrae y evaporan residuos de agua
presentes en los alimentos para prolongar su caducidad y evitar la
reproducción de bacterias que puedan dañar los alimentos y causar
alteraciones en los alimentos.
Guayaba: Fruto del guayabo, que es de forma ovalada, del tamaño de una
pera mediana, de varios colores, y más o menos dulce, con la carne llena
de unos granos o semillas pequeñas. (DRAE, 2014), que brinda beneficios
para la salud como, grandes propiedades antisépticas, astringentes y
antihelmínticas, gracias a su contenido nutricional que cumple con la
capacidad de exterminar bacterias, los hongos y amebas que se
encuentren en el organismo.
Herpos: Galleta rellena de dulce de pulpa de guayaba y azúcar de caña.
Leche: Líquido blanco que segregan las mamas de las hembras de los
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●
●
●

●
●
●

●

●

●

mamíferos para alimentos de sus crías. (DRAE, 2014) para este fin hace
referencia a Leche de Vaca sabanera. Esta tiene una serie de beneficios
para la salud, ya que es una fuente de calcio, fósforo, magnesio y proteína,
que contribuyen al desarrollo y crecimiento y ayuda al fortalecimiento de los
huesos y evitar la osteoporosis en las personas.
Mezcladora: Instrumento utilizado para mezclar el extracto de pulpa de
guayaba junto con colorantes y aditivos.
Moldeo: Proceso por el que se obtienen piezas echando materiales
fundidos en un molde. (DRAE, 2014),
Panela: Endulzante natural color caramelo proveniente del jugo de caña de
azúcar, la cual es sometida a un proceso de secado, para así poder pasar
al proceso de purificación, en el cual el jugo se convierte en azúcar
moreno. Contiene una serie de nutrientes como: vitaminas, A, B, C, D y E,
minerales, hidratos de carbono, proteínas, los cuales aportan energía que
3
contribuye al desarrollo de procesos metabólicos y no contiene ningún tipo
de sustancias nocivas para la salud, gracias a ser un producto de origen
natural.
Pre cocción: SemiCocción de la pulpa de guayaba previa a la mezcla con
los colorantes y preservantes.
Selección: Proceso de clasificación de la fruta (Guayaba) opta para el
tratamiento de transformación.
Contaminación directa: sucede cuando la comida ha sido contaminada por
un agente físico, químico o microorganismos, lo cual quiere decir que no
existen intermediarios.
Contaminación cruzada: se da cuando se genera una transferencia de un
agente físico, químico o biológico de una fuente que se encuentra
contaminada a una no contaminada.
Alimentos perecederos o de alto riesgo: son alimentos que en condiciones
necesarias sirven como fuente de reproducción de microorganismos; estos
alimentos pueden ser carnes, aves pescados, huevos, lácteos, frutas y
verduras cocidas y cortadas, verduras de hojas crudas.
Cadena de frío: mantener la temperatura de los productos a la cual fueron
elaborados ya sea refrigerado o congelado, para así conservar la calidad
de los productos y evitar la reproducción de microorganismos que alteren
los productos.

4.7. Marco espacial:
En esta sección se delimita el área geográfica en el que se desarrollarán las
actividades en conformidad con los lineamientos establecidos por el grupo de
trabajo; La empresa objeto de investigación es la fábrica de bocadillos y panelitas
La Moniquireña, perteneciente al sector alimenticio, quién se dedica a la
fabricación y comercialización de dulces típicos Colombianos (bocadillos y sus
variedades) la cual está ubicada en el municipio de Moniquirá en el departamento
de Boyacá, Colombia.

3

Fuente de información www.natursan.net
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4.7.1. Localización del proyecto
El desarrollo de la investigación se realizará en el Municipio de Moniquirá, tomando
como población a los tenderos y superetes de este municipio y así, con esa
información, elaborar la propuesta plan de marketing para la fábrica de bocadillos y
panelitas La Moniquireña.
4.7.2. Beneficiarios del proyecto
Con la culminación del proyecto investigativo en primera instancia se beneficiará el
cuerpo administrativo de la fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, ya
que los resultados frutos de esta investigación serán de gran utilidad si se usan
como una herramienta para la toma de decisiones venideras con el fin de estimular
el crecimiento de la organización y en segunda instancia será de gran provecho
para el grupo de trabajo en el desarrollo, evolución y crecimiento de sus
habilidades profesionales.

5. Diseño Metodológico
5.1. Tipo de Estudio
De acuerdo con los objetivos y propósitos planteados en la investigación, se
determinó que el tipo de estudio a utilizar será descriptivo, Según Méndez (2009),
el estudio descriptivo “Identifica características del universo de investigación, se
señalan formas de conducta y actitudes del total de la población investigada, se
establece comportamientos concretos y se descubre y comprueba la asociación
entre variables de investigación; cuyo propósito es la delimitación de los hechos
que conforman el problema de investigación. Por eso es posible establecer las
características demográficas de unidades investigadas, identificar formas de
consulta y actitudes de las personas que se encuentran en el universo de
investigación, establecer comportamientos concretos y finalmente descubrir y
comprobar la posible asociación de las variables de investigación” (p. 230, 231).
Se utilizará en el anteproyecto propuesta plan de marketing para la fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña en los siguientes aspectos:
●

●
●

En la identificación y análisis de los comportamientos concretos de
consumo y necesidades insatisfechas de la población objetivo en relación
con distintas variables de investigación.
En establecer y delimitar los hechos que tienen relación y que conforman el
propósito de la investigación.
En descubrir, examinar y comprobar la posible asociación de las variables
de investigación.
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5.2 Población.
Para Hernández Sampieri, la población tiene que ver y se determina según lo que
se quiere medir y quien posee esa información, es decir quienes deben ser
medidos; “Aquí el interés se centra en ´quienes´, es decir, en los sujetos u objetos
de estudio. Esto depende el planteamiento de la investigación, así a modo de
ejemplo, en el caso de la investigación de Fernández Collado, Bapista y Elkes
(1986), donde el objetivo básico del estudio era describir la relación niñotelevisión,
se determinó que los sujetos relacionados para el estudio fueran niños que
respondieron sobre sus conductas y percepciones relacionadas con este medio de
comunicación” (Sampieri, 1998).
Se determinó que la población sobre la cual se realizará la investigación serán
tenderos y superetes del municipio de MoniquiráBoyacá, con el fin de identificar
oportunidades y amenazas con las que puede contar La Fábrica de Bocadillos y
Panelitas La Moniquireña.
5.2.1. Muestra.
La muestra como subconjunto de la población será determinada bajo la teoría del
muestreo no probabilístico en el cual “los miembros de la población no tienen una
probabilidad conocida de pertenecer a la muestra. La elección de la muestra se
realiza a través de un procedimiento no aleatorio, que normalmente se ajusta al
criterio del investigador o entrevistador. Así, no se puede calcular estadísticamente
el tamaño muestral, pues se basa en el criterio del grupo de trabajo"(Fernández,
2004).
Asimismo, dentro de los métodos de muestreo no probabilístico se toma el de;
“Muestreo por conveniencia: este procedimiento consiste en seleccionar las
unidades muéstrales más convenientes para el estudio o en permitir que la
participación de la muestra sea totalmente voluntaria. Por tanto, no existe control
de la composición de la muestra y la representatividad de los resultados es
cuestionable. Este procedimiento se utiliza únicamente en estudios exploratorios,
de generación de ideas, pretest de cuestionarios, algunas encuestas por correo,
etc." (Fernández, 2004).
De acuerdo con lo anterior, en la investigación se realizará un muestreo no
probabilístico por conveniencia, en donde el grupo de trabajo determina el tamaño
de la muestra de acuerdo con los establecimientos (tenderos/superetes)
disponibles; teniendo en cuenta que, muchos de estos establecimientos no están
registrados formalmente por lo cual el número exacto de negocios en datos
estadísticos del gobierno no está disponible; sin embargo el grupo de trabajo
considera conveniente que la muestra sea de mínimo 15 establecimientos.
Entonces para la investigación se tiene:
n=15
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5.3. Métodos de Investigación
5.3.1. Deductivo
De acuerdo con los objetivos de la investigación y por afinidad, se consideró el
método de investigación deductivo, Según Méndez (2009), el método deductivo
“es ante todo una forma de raciocinio o argumentación. Por tal razón conlleva un
análisis ordenado, coherente y lógico del problema de investigación, tomando
como referencia premisas verdaderas. Tiene como objetivo llegar a identificar
explicaciones particulares contenidas explícitamente en la situación general. A
partir de verdades generales, concluimos verdades particulares” (p. 240241). Se
considera entonces el método inductivo el más pertinente para la investigación ya
que se relaciona con el proyecto en:
●

La evaluación de fenómenos y problemas desde los aspectos más
generales hacia a aspectos particulares de la empresa, valiéndose de un
proceso analítico  sintético haciendo uso de fuentes primarias y
secundarias para analizar la situación interna y externa de la fábrica de
bocadillos y panelitas La Moniquireña.

●

Proveer conclusiones contundentes y significativas que aporten valor a la
propuesta del plan de marketing para la fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña.

●

La formulación de estrategias efectivas como consecuencia del análisis de
la información que se recolectará para la conclusión de verdades
particulares.

5.4. Instrumentos de Investigación

5.4.1. Fuentes primarias
Según Méndez (2009), las fuentes primarias son una “Información oral o escrita
que es recopilada directamente por el investigador a través de relatos o escritos
transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento” (p.152).
Para el caso de estudio se consideró aplicar los siguientes instrumentos de
investigación:

5.4.1.1. Entrevista

Según Méndez (2009), la entrevista “supone en su aplicación una población no
homogénea en sus características y una posibilidad de acceso diferente” (p. 252).
Y se utilizará en esta investigación para conocer de primera mano la situación de
la organización y del entorno en que se desenvuelve la fábrica de bocadillos y
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panelitas La Moniquireña, en donde se aplicará esta técnica de recolección de
información a su representante legal.

Tabla 3. Entrevista dirigida al gerente de la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña.

Fuente: Elaboración propia
5.4.1.2. Encuesta.
Según Méndez (2009), la encuesta como fuente primaria de investigación es, “la
recolección de información que se hace a través de formularios, los cuales tienen
aplicación a aquellos problemas que se pueden investigar por métodos de
observación, análisis de fuentes documentales y demás sistemas de conocimiento.
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La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las
opiniones de los individuos con relación a su objeto de investigación” (p.155).
En este tipo de investigación se requiere realizar encuestas de tipo personal, para
ello se diseñó una encuesta como instrumento de investigación, en la cual se
identifican y analizan los diferentes factores que contribuyen a determinar el
objetivo de estudio.
Tabla 4. Encuesta dirigida a tenderos y superetes
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Fuente: Elaboración propia.
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5.5. Fuentes Secundarias
Tabla 5. Fuentes secundarias de información
Bibliotecas
● Biblioteca de la Universidad de la Salle sede Candelaria
● Biblioteca de la Universidad de la Salle sede Chapinero
Instituciones/Organizaciones/Empresas
● Crepib (Centro Regional de Productividad de Boyacá)
● Cámara de comercio de Moniquirá
● Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña
● Superintendencia de sociedadesBases de datos SIREM
Navegadores especializados
● virtual.unal.edu.co
● Real Academia Española
● Tegra (Universidad de la Salle)
Bases de datos
● Dialnet
Fuente: Elaboración propia.

6. Propuesta de plan de marketing para la Fábrica de bocadillos y panelitas
La Moniquireña

6.1. Análisis y diagnóstico de la situación de La fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña

6.1.1. Análisis de la situación interna de las variables de Marketing

La Fábrica de bocadillos y Panelitas la Moniquireña es una empresa de carácter
familiar dedicada principalmente a la producción y venta de productos derivados de
la guayaba, leche, panela y otras frutas, la compañía se propone el mejoramiento
de su situación comercial, pues se ha visto en problemas para aumentar sus
ventas; de acuerdo con esto, haciendo una revisión de las ventas anuales en
pesos efectuadas desde el año 2012 hasta el 2014, se observó que la empresa no
cuenta con un crecimiento notable, pues, el año más destacado que fue el 2013,
en el cual creció en un 3,63%, cifra que no cumple con las expectativas de
crecimiento de la empresa; tal información se resume en la Tabla 6.
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Tabla 6. Ventas de la Fábrica de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña
Año

Monto ventas
Variación % de crecimiento
2011
$220.432.053
3,09%
2012
$227.249.539
2,56%
2013
$233.076.450
3,63%
2014
$241.530.000
Fuente: Elaboración propia, datos obtenidos de documentos de la Fábrica de Bocadillos y
Panelitas La Moniquireña

Siguiendo con el análisis interno de la Fábrica de Bocadillos y Panelitas La
Moniquireña se tuvieron en cuenta la misión, visión y objetivos, con la finalidad de
identificar qué se espera de la empresa, para así poder definir estrategias que
contribuyan a la consecución de los objetivos y al cumplimiento de la visión. Dicha
empresa se planteó como misión la producción y comercialización de dulces típicos
de alta calidad a un precio competitivo. Satisfaciendo las necesidades de los
sectores mayoristas, distribuidores y de los consumidores. En la actualidad la
empresa continúa ofreciendo un buen servicio a sus clientes y consumidores.
Así mismo, la Fábrica de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña, dentro de su
visión plantea que quieren ser líderes en la producción y comercialización de
dulces típicos de Moniquirá, mediante la innovación de productos de calidad, la
mejora de la capacidad instalada y procesos de producción de la empresa, para
así lograr satisfacer el gusto más exigente. Tratando de saber qué expectativas
tiene la empresa, se realizó una entrevista a Elibardo Villamil quien es el
propietario y gerente de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña, en tal
entrevista, se obtuvieron algunas cifras de lo que serían las ventas esperadas en
millones de pesos anuales partiendo desde el año 2015 hasta el año 2019 tales
montos son visibles en la gráfica 1.
De acuerdo con la información suministrada por parte de la gerencia de La Fábrica
de bocadillos y panelitas la Moniquireña, se pudo identificar que la empresa no
cuenta con estrategias de marketing que contribuyan al debido cumplimiento de la
misión y visión, lo cual ha generado que haya poco crecimiento de la empresa.
Respecto a la calidad de los productos se logró identificar que se debe mejorar en
cuanto a imagen, peso, embalaje, textura, entre otros atributos; esto ha generado
que exista rechazo por parte de algunos clientes y consumidores o como también
algunas veces, clientes insatisfechos, además de ello se realizó un análisis y
evaluación de los productos con los que cuenta la empresa, en donde se identificó
que no todos los productos son empacados adecuadamente y además de ello, las
proporciones, tamaños, color y apariencia de un producto al otro no son similares
en algunos casos (ver Anexo 2), lo cual indica que la empresa debe desarrollar
estrategias que contribuyan a mejorar y resaltar los atributos de los productos y así
mismo al cumplimiento de la misión.
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Gráfica 1. Ventas esperadas en millones pesos de La Fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña del 2015 al 2019.

Fuente: Elaboración propia datos obtenidos de la entrevista realizada a Elibardo Villamil
(Dueño y gerente de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña).

Analizando los valores aportados por el señor Elibardo Villamil, él prevé un
crecimiento anual del 8,8% en promedio, en función de lo cual se determinarán
más adelante objetivos y estrategias de marketing.
Tomando como base la variación porcentual promedio por año de crecimiento en
las ventas de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña del 8,8%, se
hace una nueva proyección de la evolución de las mismas abarcando desde el año
2020 al 2024 con el fin de obtener datos en millones de pesos (ver gráfica 2), que
permitan visualizar cómo se espera sean las ventas gracias a la aplicación de
estrategias que mantengan un crecimiento sostenido y esperado de las mismas.

Gráfica 2. Variación en millones de pesos de las ventas previstas anuales de La
Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña.

Fuente: Elaboración propia datos obtenidos de proyecciones de ventas de Elibardo Villamil
(Dueño y gerente de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña)
.
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6.1.1.1. Variables de marketing en la fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña.

a. Descripción de los productos
Tabla 7. Descripción principales productos
Producto

Ingredientes

Presentación

Bocadillo Combinado

Leche, azúcar y guayaba

Por 12 y 18 Und.
Peso: 550 gramos

Bocadillo Veleño

Guayaba y azúcar.

Por 36 Und. en tamaño
pequeño y grande.
Peso: 900 y 1500
gramos

Herpos

Leche, azúcar, guayaba
y galleta

Por 26 Und.
Peso: 750 gramos

Tumes Rellenos

Pulpa de guayaba,
leche, azúcar,
conservante sorbato de
potasio, colorante
certificado (rojo fresa).

Por 6 y 10 Und.
Peso: 480 y 800 gramos

Panelitas de Leche

Leche entera, panela
seleccionada,
conservante sorbato de
potasio y colorante
caramelo.

Por 8 Und.
Peso: 230 gramos

Bocadillo de Fruta

Leche, Azúcar y Fruta
correspondiente

Por 10 y 12 Und.
Peso: 300 gramos

Tumes de hoja de dijado

Pulpa de guayaba,
azúcar, conservante
sorbato de potasio,
colorante certificado (rojo
fresa).

Por 10 Und.
Peso: 800 gramos

Fuente: Elaboración propia, datos obtenidos por parte de la gerencia de la Fábrica
de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña.

b. Marca
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Cuando se habla de un análisis de marca, se hace referencia a los aspectos que
la componen, entre los cuales se tienen al logotipo, el isotipo y al slogan, los cuales
son visibles en la ilustración 1.

Ilustración 1. Marca corporativa de la Fábrica de Bocadillos y panelitas la
Moniquireña.

Fuente: Imagen suministrada por La Fabrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña.

En relación a lo expuesto por (Corso, 2009) respecto a la clasificación de los
colores, se concluye que se clasifican en “grupos de cálidos (amarillos y rojos) y
fríos (verdes y azules)” y que esta división radica “simplemente en la sensación y
experiencia humana más que en una razón de tipo científica”; en este orden de
ideas se defiende la posición de que los colores cálidos tales como el amarillo y
rojo expresan e irradian energía vital, mientras que los colores fríos tales como el
azul y el verde expresan frescura, descanso y paz.
En el logotipo se expresa el objeto social de la empresa y el lugar donde nació,
haciendo uso del color rojo cuya misión es generar en el consumidor la sensación
de apetito y deseo de consumir alimentos, de igual manera representa el bocadillo
veleño el cual es el producto más representativo en el mercado Moniquireño.
La mujer con la canasta y los productos dentro de esta, son representados con el
nombre de isotipo, los cuales expresan la naturaleza y la proveniencia de los
productos, por ejemplo, la mujer representa a una campesina con su canasta; así
mismo el color verde representa el color de la guayaba blanca y el campo, lo cual
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genera que estos productos sean más atractivos gracias a la combinación que se
hace con estos colores.
En cuanto al slogan “Satisfacemos el gusto más exigente”, el cual expresa
confianza, coherencia entre lo que se dice y lo que se ofrece y da una perspectiva
de que sus productos son de calidad, para sus clientes habituales y así mismo
para los nuevos clientes y consumidores.

c. Embalaje
Embalaje primario
Según Fantoni, L.A. (2003), en su libro Envase y Embalaje “La venta silenciosa”, el
embalaje primario es aquel recipiente que está destinado a contener un producto
para su uso o consumo, protegiéndolo de posibles alteraciones y permitiendo su
comercialización. El embalaje por consiguiente, presenta, protege y vende lo que
contiene (p. 28).
Ilustración 2 Papel celofán.

Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.

El papel celofán es utilizado para empacar los productos tales como tumes
rellenos, panelitas, bocadillo combinado en cualquier presentación, dedito de fruta
y herpos. Este embalaje primario sirve como capa protectora del producto, la cual
ayuda a conservar las condiciones iniciales a los cuales se elaboró el producto,
facilitar su transporte y distribución así como también para dividir en porciones el
producto es un mismo tamaño de una unidad a otra.

Ilustración 3 Hoja de bijao
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Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.
La hoja de bijao es utilizada como empaque primario para productos como
bocadillo veleño y tume de hoja de bijao. Este tipo de hoja proviene de la familias
de las plantas Heliconia Bihai, que se da en gran variedad en el Departamento de
Santander.
Embalaje secundario
Según Fantoni, L.A. (2003), en su libro Envase y Embalaje “La venta silenciosa”, el
embalaje secundario es aquel que contiene uno o varios embalajes primarios,
otorgando protección para la distribución comercial. Entre estas está la caja de
cartón (p. 30).
En el caso de los productos de la Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña
encontramos como embalajes secundarios cajas de cartón para productos tales
como, tumes rellenos, panelitas de leche, bocadillos combinados en las diferentes
presentaciones y herpos.

Ilustración 4. Caja de cartón
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Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.

Se identificó que para los bocadillos veleños se utiliza un cajón de madera según el
tamaño del bocadillo que está atado con una cabuya y cubierto con papel celofán,
para facilitar su transporte y asegurar que el diseño de empaque no se altere.

Ilustración 5. Cajón de madera.

Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.

Embalaje terciario
Según Fantoni, L.A. (2003), en su libro Envase y Embalaje “La venta silenciosa”, el
embalaje terciario es aquel en el que se agrupan embalajes primarios y
secundarios en un contenedor que los unifica y protege a lo largo del proceso de
distribución comercial (p. 30).
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Como embalaje terciario se tiene la caja de cartón en donde se distribuyen una
determinada cantidad de productos por referencia y tamaño. Este embalajes debe
garantizar la protección de los productos para que en el proceso de transportación
no se alteren las características iniciales de fabricación.
d. Fijación de precios
Respecto a la fijación de precios en la fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña, se identifica que no cuenta con políticas ni estrategias de precios
estructuradas que aporten al cumplimiento de los objetivos de rentabilidad
respecto a las ventas, sin embargo utiliza un sistema de paridad competitiva, con el
que principalmente mantiene precios similares a los de la competencia cubriendo
los costes directos y costes de infraestructura, para evitar así entrar en guerra de
precios nos comenta el propietario y gerente el señor Elibardo Villamil, como
consecuencia de la misma naturaleza del mercado Moniquireño y su tradición, los
precios de los productos en este sector son muy estables debido en gran medida a
que los productos en el mercado son similares y su diferenciación es mínima, lo
que ofrece a la demanda una amplia oferta y precios estándar, con un bajo nivel
diferenciador entre los productos.
e. Canales de distribución
Un Canal de distribución para un producto o servicio se define según Hugo Paz
como “todas las actividades necesarias para poner el producto al alcance del
consumidor meta, con el objetivo de facilitar su compra.” estos “proveen los medios
por los que las mercaderías y servicios son trasladados desde su punto de
concepción, extracción, o producción hasta los lugares de consumo, facilitando así
la tarea de compra por parte del consumidor final.” (Paz, 2008, p.14), para la
fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña sus canales de distribución más
representativos con el corto y el directo, entendiéndose como un canal de
distribución corto, como aquel constituido por un productor, un minorista y el
consumidor final, con el que se logra abarcar una mayor cobertura de mercado; y
un canal de distribución directo o de venta directa que se desarrolla en el punto de
fábrica o venta principal de la fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña el
cual cuenta con buena acogida por la impresión que genera a los clientes de que
es más ventajoso económicamente comprar directamente desde este punto los
productos.
f.

Fuerza de ventas

Considerando que la fuerza de ventas se identifica como el conjunto de recursos
humanos o tecnológicos que persiguen el cumplimiento de los objetivos de la
compañía respecto a su rentabilidad, sirviendo como puentes de comunicación e
intermediación entre el consumidor y la empresa, se expone en ese orden de ideas
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que La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña cuenta respecto al talento
humano con 3 (tres) personas quienes asumen el rol de asesores comerciales en
el punto de fabrica y/o ventas, lugar físico en el que los clientes pueden ir
directamente a adquirir los productos; estas tres personas en calidad de asesores
comerciales también asumen la función de atender llamadas vía telefónica de
clientes que prefieren obtener la mercancía a domicilio; se identifica que la
tecnología actualmente utilizada como medio de venta es vía telefónica, puesto
que carecen de un sistema de ecommerce o bases de datos de clientes.

g. Promoción
En cuanto a la promoción la empresa ofrece precios al por mayor de acuerdo a
una cantidad específica por producto que haya solicitado el cliente, por ejemplo en
el caso de las panelitas y los bocadillos combinados, para que el precio sea más
bajo se debe comprar un total de 40 cajas por 8 unidades y 20 cajas por 12
unidades respectivamente. Cuando la empresa lanza un nuevo producto al
mercado, esta obsequia a sus clientes una muestra del producto para así darlo a
conocer y lograr un posicionamiento de este mismo.
h. Estrategias competitivas actuales
Una estrategia competitiva consiste en “tomar acciones defensivas u ofensivas
para establecer una posición defendible en una industria, para afrontar
eficazmente las cinco fuerzas competitivas” (Porter, 1991, p.1); según Michael
Porter quien introdujo el concepto de “estrategias genéricas liderazgo en costos,
diferenciación y enfoque a fin de representar las posiciones estratégicas
alternativas en un sector.” (Porter, 1997, p.9), resalta la importancia de identificar y
gestionar las estrategias que posicionan mejor a la empresa frente a su
competencia en relación al mercado a través de la creación de valor, como
elemento crucial en la diferenciación y obtención de una posición superior.
La estrategia competitiva que se identificó en La fábrica de bocadillos y panelitas
La Moniquireña fue la estrategia de enfoque o concentración, que se define como
aquella estrategia genérica que “se centra en un grupo de compradores, en un
segmento de la línea de productos o en un mercado geográfico” y que “procura
ante todo dar un servicio excelente a un mercado particular, partiendo de la
suposición de que la compañía podrá prestar una mejor atención a su segmento
que las empresas que compiten en mercados más extensos” (Porter, 1991, p.3),
en ese orden de ideas se concluye que en La fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña implementa esta estrategia de enfoque debido a que sus principales
operaciones comerciales se centran en el municipio de Moniquirá.
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i.

Comunicacion actual

En la visita que se realizó a la Fábrica de bocadillo y panelitas La Moniquireña, se
identificó que no cuentan con una publicidad adecuada en donde no transmiten a
los clientes y consumidores lo que realmente quieren. Esto se da porque la
publicidad se ve sobrecargada de productos y/o palabras que ocupan gran
espacio, además de ello usan colores que son alusivos a los productos pero los
emplean de forma inadecuada dando una apariencia de otro tipo de productos,
como evidencia de esto, en la ilustración 5 y 6 se pueden ver los posters que
emplea la empresa actualmente como medio de comunicación con sus clientes.
Ilustración 6. Póster alusivo a
Panelitas La Moniquireña.

los productos de la Fábrica de Bocadillos y

Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.
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Ilustración 7. Póster 2 alusivo a
Panelitas La Moniquireña.

los productos de la Fábrica de Bocadillos y

Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.

Fábrica de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña también emplea una pagina de
facebook como medio de comunicación con sus clientes, para dar a conocer sus
productos mediante fotos y descripción de algunos de estos, en la Ilustración 6 es
visible una captura de su página oficial en facebook.
Ilustración 8. Captura de la página de Facebook de la Fábrica de Bocadillos y
Panelitas La Moniquireña.

Fuente: Foto tomada por el grupo investigador.
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j.

Merchandising actual

Considerando que Merchandising se define según la Asociación Americana de
Marketing (AMA) (como se cita en Lobato, 2007, p. 295) como “un conjunto de
técnicas basadas principalmente en la presentación, la rotación, la rentabilidad,
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta,
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante
el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad más conveniente.”, con la finalidad
de inducir la compra en el punto de venta a un número mayor de personas, el
grupo de trabajo considera importante la imperativa necesidad de estructurar
estrategias y medios que permitan resaltar los atributos de los productos de La
Fábrica de Bocadillos y Panelitas la Moniquireña captando así la atención del
consumidor utilizando medios que generen confianza y disposición de compra.
Como se evidencia en el Anexo 3, los productos expuestos para la venta están
ubicados de manera desordenada, poco atractiva al consumir, no se pueden
apreciar de manera sencilla los productos y no se permite una fácil distinción de los
mismos, el punto de venta no cuenta con una ubicación especial para los
productos en promoción, finalmente la estantería y vitrinas no contribuyen a
resaltar los atributos de los productos.
No obstante La Fábrica de Bocadillos y Panelitas la Moniquireña cuenta a su favor
con una ubicación estratégica, por el hecho de hallarse ubicada frente a la vía
principal Barbosa  Santander cuyo flujo vehicular es constante y fluido, además
cuenta con un parqueadero vehicular frente a su punto de venta principal, lo que
facilita la labor de aumentar, el movimiento y flujo de personas en el punto de
venta y el llamar la atención de los mismos sobre determinados productos y así
potencializar esta ventaja competitiva en beneficio de la empresa.
6.1.1.2. Matriz de diagnóstico y evaluación del factor interno  MEFI

A partir de la información suministrada por parte de la gerencia de La Fábrica de
bocadillos y panelitas la Moniquireña, se identificaron fortalezas y debilidades de la
empresa. Dentro de las fortalezas se identificaron variables como la ubicación
estratégica de la fábrica y su punto de venta, costos bajos en la adquisición de
materia prima, así como también, la empresa ha logrado que muchos de sus
clientes y consumidores vuelvan a comprar, gran variedad de productos y
flexibilidad en la capacidad de producción.

En cuanto a las debilidades, se identificaron variables tales como: poca innovación
en los procesos, baja calidad de los productos, baja presencia en el mercado
Moniquireño, falta de comunicación con sus clientes y consumidores, y además no
cuentan con estrategias de marketing. Haciendo uso de las fortalezas y
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debilidades identificadas, se elaboró una Matriz de Evaluación de Factores
Internos (MEFI) como se muestra en la Tabla 9.

La elaboración de dicha matriz tuvo como objetivo analizar las variables
identificadas como fortalezas y debilidades, a las cuales se les asignó un valor de
peso según su grado de impacto para la empresa, para lo cual se tuvo en cuenta
un rango de 0.0 a 1.0, en el cual se representa la variable que no tiene gran
impacto con un calificación tendiente a 0.0, y la variable que se cataloga de gran
impacto se representa con una calificación tendiente a 1.0. De igual forma, se
asignó una calificación de 1 o 2 para las variables que conforman las debilidades,
siendo 1 las debilidades de mayor importancia y 2 una debilidad de menor
importancia, también se asignó una calificación de 3 o 4 para las variables que
hacen parte de las fortalezas, siendo 3 una fortaleza de menor importancia y 4 una
fortaleza mayor.

Por medio de la multiplicación del valor de peso y la calificación de las variables, se
logró obtener un total ponderado, el cual representa la debilidad o fortaleza que
hace parte de la empresa a nivel interno. Para lo cual, el total ponderado se puede
ubicar en un rango de 1 a 5, en donde, el promedio es representado con 2.5, por
lo que un resultado que esté por debajo del promedio indica que la empresa se
encuentra débil a nivel interno, mientras que un resultado superior a 2.5 indica que
la empresa es fuerte internamente.

39

TABLA 8. 
MATRIZ MEFI PARA LA FÁBRICA DE BOCADILLOS Y
PANELITAS LA MONIQUIREÑA
Matriz de evaluación de factores
internos

Fortalezas

Debilidades

Ponderación

Calificación

Resultado
ponderado

Ubicación estratégica

0.12

4

0.48

Bajos costos en la
adquisición de materias
primas.

0.10

3

0.3

Logra que muchos de los
clientes y consumidores
vuelvan a comprar

0.10

3

0.3

Gran variedad de
productos

0.09

3

0.27

Flexibilidad en la
capacidad de producción

0.09

4

0.36

Poca innovación en los
procesos

0.08

1

0.08

Baja calidad de los
productos

0.10

1

0.10

Baja presencia en el
mercado Moniquireño

0.09

2

0.16

Falta de comunicación con
sus clientes y
consumidores.

0.10

2

0.2

No cuentan con
estrategias de marketing

0.13

1

0.13

Total

1,0

2.38

Fuente: Elaboración propia

La matriz (MEFI), arrojó como resultado un total ponderado de 2.38, lo cual indica
que está por debajo del promedio, esto significa que La Fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña, se encuentra en una posición débil a nivel interno. Se
identificó que no contar con estrategias de marketing es una de las debilidades de
mayor importancia, esto indica que la empresa requiere de mayor atención en esta
variable. Respecto a las fortalezas, se encontró que la empresa cuenta con una
ubicación estratégica, lo que contribuye a que las ventas sean mayores y así
mismo ayuda a atraer más personas, ya que esta se encuentra sobre la vía
principal de Moniquirá, esto indica que es una fortaleza importante, por el contrario
dentro de las fortalezas menores se identificaron, la gran variedad de productos y
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la flexibilidad de producción. Es de gran importancia que la empresa disminuya sus
debilidades y haga un mejor aprovechamiento de sus fortalezas.
De acuerdo a la visita que se realizó a la Fábrica de Panelitas y Bocadillos La
Moniquireña, se evidencio que la empresa, fabrica sus productos sin manejar una
política de inventarios, lo que conlleva a que no todos los productos que se
encuentran en el punto de venta y así mismo los que son distribuidos, estén
frescos, como también se observó que en los estantes se encuentran una cantidad
excesiva de producto y un desorden de estos mismos. (Ver Anexo 3)

6.1.2. Análisis de la situación externa de los 6 aspectos del medio ambiente
del Marketing y del mercado.
En el análisis de la situación externa, se tienen en cuenta aspectos y/o factores
como el sociocultural, Económico, la situación competitiva, el aspecto tecnológico,
el demográfico y finalmente el mercado del sector del municipio. de los cuales se
obtuvieron datos a través de fuentes primarias y secundarias, para realizar el
respectivo análisis.

6.1.2.1. Socio cultural
Las costumbres culturales del municipio de Moniquirá tiene su origen en el pueblo
chibcha, el cual dio el nombre “Moniquirá” al municipio, el cual significa: MO: Baño,
NI: Riqueza, QUI: Ciudad RA: Sol, MONIQUIRÁ: La rica ciudad del baño del sol,
ciudad del sol bañada de riquezas, rica ciudad bañada por el sol.
En el municipio de Moniquirá así como en el departamento de Boyacá, la cultura
gira en torno a la experiencia campesina de los cultivos y cosechas, teniendo esta
población conocimientos sobre el ambiente, la construcción de herramientas y
viviendas haciendo parte del patrimonio cultural inmaterial de la región; pues, todo
el conocimiento acerca de las actividades agrícolas se transmite de generación en
generación. Es tradición allí el consumo de dulces típicos derivados de la guayaba,
leche, panela y otras frutas, tanto asi, que realizan festivales anuales como el de
“Feria del dulce y el Bocadillo”, en el cual se programa para la segunda semana
del mes de diciembre llegando a ser el evento más importante en toda la provincia
de Ricaurte por la época. Algunas de las actividades más importantes durante la
festividad son; “eventos tan tradicionales como alboradas musicales, verbenas
populares, cabalgatas y eventos que se convierten en parte de la identidad del
pueblo como son el concurso de arriería, el concurso de empacadores de
bocadillo, concurso de chivas, minichivas y comparsas y concurso de música
popular campesina. De esta forma el turista puede disfrutar de todo tipo de
actividades y eventos para disfrutar en familia. Estas festividades son organizadas
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por la Administración Municipal a través del Instituto de Cultura, Turismo, Deporte
y Recreación ICUTUDER” (Moniquirá, 2015).

6.1.2.2. Económico
En el aspecto económico, el municipio de Moniquirá obtiene la mayor parte de sus
ingresos de la agricultura, principalmente en cuanto a los cultivos de maíz, caña de
azúcar, y demás materias primas para la producción panelera y de bocadillos,
gracias a todas las actividades anteriormente mencionadas se generan más de
800 empleos directos y más de 1500 empleos indirectos otra actividad en auge y
de gran importancia para la prosperidad económica de la región es el turismo pues
“gracias a su vocación cientos de turistas visitan esta localidad durante los fines de
semana, época de vacaciones y de fin de año lo que además le da el título de
Portal del Turismo en Boyacá y la convierte en un importante foco de economía
para el comercio en general” (Moniquirá, 2015).
Otro aspecto relevante para una buena economía son las vías de acceso y,
aunque aún carece de comunicación por vía aérea, las vías terrestres se
consideran aceptables y la conectan con varias ciudades importantes que a su vez
son fuente de turistas hacia su municipio así por ejemplo; “la vía Bogotá Zipaquirá
 Chiquinquirá Barbosa Moniquirá a una distancia de 171 kilómetros, cuenta con
un buen desempeño, es pavimentada, la señalización vial aceptable; brinda muy
buena seguridad a las personas que se desplacen por esta vía” (Moniquirá, 2015).

6.1.2.3. Análisis de la competencia

Mediante la elaboración y desarrollo de encuestas se logró evidenciar que dentro
del mercado Moniquireño se encuentran una serie de fábricas de bocadillos y
panelitas, que tienen una gran participación dentro del mismo; entre las fábricas
que se encontraron en este municipio se nombran La Ricaurte, Dianita, El
Diamante, Fábrica JN Y El Káiser cuyos datos principales se encuentran
plasmados en la tabla 10, y quienes representan la competencia más relevante y
fuerte para la empresa debido a que sus actividades se desenvuelven en el mismo
mercado con productos similares a los de la fábrica de bocadillos y panelitas la
Moniquireña.
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Tabla 9. Datos principales competidores
Principales
Competidores

Dirección

Ubicación geográfica

Teléfono

La Ricaurte

Km 1 vía Moniquirá 
Barbosa

Moniquirá – Boyacá

313 252 9411

Dianita

kr 7 # 23  88

Moniquirá – Boyacá

728 2362

El Diamante

kr 7 # 23  62

Moniquirá – Boyacá

313 349 6598

Fábrica JN

Kr 7 # 2666

Moniquirá – Boyacá

7281152

El Káiser

kr 7 # 25  64

Moniquirá – Boyacá

320 831 3279

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas y visitas a las fábricas del
sector, lo cual se realizó en el municipio de Moniquirá por el grupo de trabajo.

Partiendo de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas por el grupo de
trabajo, se determinó que la participación porcentual en la que se divide el
mercado Moniquireño se distribuye de la siguiente manera entre las empresas La
Ricaurte, Dianita, El Diamante, Fábrica JN Y El Káiser con un porcentaje de
participación del 19,23%, 19,23%, 15,38%, 7,69% y 7,69% respectivamente, como
se expone en la tabla 11.

Tabla 10. Cuota y porción de Mercado porcentual
Principales
Competidores

% Cuota

La Ricaurte

19.23%

Dianita

19.23%

El Diamante

15.38%

Fábrica JN

7.69%

El Kaiser

7.69%

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.
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●

Posicionamiento mercado actual

En la tabla 12, de acuerdo al análisis que se desarrolló acerca de las encuestas
realizadas a 15 establecimientos comerciales en el municipio de Moniquirá, se
determinó que las fábricas de bocadillos y panelitas que cuentan con una mayor
proporción del mercado Moniquireño son La Ricaurte, Dianita y El Diamante con
una presencia total en 5, 5 y 4 establecimientos comerciales respectivamente.

Tabla 11. Participación por número de establecimientos y cantidad de productos
existentes por fábrica
Fábrica

N° Establecimientos

Cantidad Productos

La Ricaurte

5,00

25,00

Dianita

5,00

27,00

El Diamante

4,00

15,00

Fábrica JN

2,00

15,00

EL Káiser

2,00

12,00

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas y visitas a las fábricas del
sector, lo cual se realizó en el municipio de Moniquirá por el grupo de trabajo.

Adicionalmente, se lograron obtener datos acerca de las fábricas de bocadillos y
panelitas en el municipio de Moniquirá, los cuales contribuyeron a un mayor
conocimiento de estas, partiendo de este hecho se pudo observar que estas
cuentan con una gran cantidad de productos, los cuales son ofrecidos en
diferentes presentaciones tanto en sus puntos de venta como en los
establecimientos comerciales en donde ofrecen sus productos.

Posicionamiento de los Competidores
En el gráfico 3, se puede observar cual es el posicionamiento actual de los
competidores de la Fábrica de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña, en el cual se
infiere que las empresas La Dianita y La Ricaurte cuentan con una mayor variedad
de productos y una mayor participación del mercado en el que se encuentran.
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Gráfico 3. Posicionamiento Competidores

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.

Siguiendo con la interpretación de los resultados del posicionamiento de
competidores plasmados en la anterior gráfica, se puede inferir que el eje Y
(número de tiendas) lo predominan las fábricas de bocadillos y panelitas La
Ricaurte y La Dianita estando estas representadas en color azul y rojo
respectivamente, esto se da por el número de establecimientos en donde tienen
participación del mercado Moniquireño el cual se puede observar en la tabla 12.

Adicionalmente, interpretando los resultados del eje X (cantidad de productos
ofrecidos) se evidencio que La Fábrica de Bocadillos y Panelitas la Moniquireña,
cuenta con la misma referencia de productos de igual y diferentes cantidades
unitarias, sin embargo las empresas como Dianita y La Ricaurte cuentan con
innovación en los productos y en sus procesos lo que conlleva a una mejor calidad
de los productos con los que cuentan. Estos han sido factores importantes para
que estas empresas logren una mayor participación del mercado a comparación
de su competencia.

●

Evaluación de la competencia por factores de comparación

Siguiendo con el análisis de la competencia, se tiene una ponderación de los datos
sobre los factores clave (precio, calidad, posicionamiento de marca e imagen) de
cada uno de los principales competidores, incluyendo también a la Fábrica de
bocadillos y panelitas la Moniquireña (ver tablas 13 y 14); esto con el fin de
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determinar y analizar qué tan fuerte o débil es cada empresa respecto a cada
factor.
En este sector, los factores que tienen más peso a la hora de generar preferencia
por parte de los clientes es el precio con un 30%, y la calidad de los productos con
un 30%, finalmente están el posicionamiento de la marca y la imagen de la
empresa con un 20% cada uno, ahora, según las respuestas obtenidas en las
encuestas se determinó para cada competidor y también para La Fábrica de
Bocadillos y Panelitas La Moniquireña la calificación obtenida (de 1 hasta 10) para
cada factor de éxito según lo percibido por los clientes.

Tabla 12. Calificación de cada empresa en cada factor clave y su importancia
relativa en %
Análisis
competidores

%

Peso 

LA
RICAURTE

DIANITA

EL
DIAMANTE

FAB JN

KAISER

LA
MONIQUIREÑA

MEDIA

Precio

30%

8

9

10

10

9

9

9,2

Calidad

30%

9

9

7

7

6

6

7,3

Posicionamiento
de marca

20%

7

7

7

6

5

6

6,3

Imagen

20%

8

7

6

4

5

5

5,8

Total

100%

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.

En todos los factores analizados, La Fábrica de Bocadillos y Panelitas la
Moniquireña se encuentra por debajo de la media establecida para cada factor
indicando que es una empresa en desventaja en cuanto a cada uno de los
factores. Ahora, al multiplicar el peso % por la calificación de cada una de las
empresas, se obtiene un resultado ponderado el cual en la última fila que es la del
total de la ponderación se muestra, sobre una calificación de 10, que tan fuerte
competitivamente es cada empresa; de acuerdo con esto; la Dianita sería la
empresa más competitiva con una calificación de 8,20 y la menos competitiva el
Káiser con una calificación de 6,50, La Fábrica de Bocadillos y panelitas La
Moniquireña, se encuentra débil pues sólo supera en posición a El Káiser al
obtener una calificación de 6,70, lo anterior se ve reflejado en la tabla 14.
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Tabla. 13 Ponderación total y por cada factor para cada una de las empresas
Resultado
ponderado

Precio

RICAURTE

DIANITA

EL
DIAMANTE

2,4

2,7

3,0

FAB JN

KAISER

LA
MONIQUIREÑA

2,7

2,7

3,0

MEDIA

1,7
Calidad

2,7

2,7

2,1

2,1

1,8

1,8
1,3

Posicionamiento
de marca
Imagen
Total

1,4

1,4

1,4

1,2

1,0

1,2

0,8

1,6

1,4

1,2

0,8

1,0

1,0

0,7

8,10

8,20

7,70

7,10

6,50

6,70

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.

A Continuación en la gráfica 4, se puede ver de nuevo la calificación total obtenida
de la tabla 14 anterior, mostrando cómo los competidores son similares, o en otras
palabras, que ningún competidor está o posee realmente alguna ventaja
competitiva, que lo haga distar de los demás; teniendo en cuenta que todos
producen de manera similar, algunos como la Diana y La Ricaurte con más
automatización que las otras, pero aún de una forma muy tradicional y artesanal.

Gráfica 4. Posición competitiva según factores clave.

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.

Como se mencionó anteriormente, los factores con más peso o importancia para
los clientes, son el Precio y la Calidad, por lo cual, se realiza una gráfica de cada
uno para analizar la posición de cada competidor en los mismos, de este modo,
comenzando por el factor precio;, en la gráfica 5 se observa cuál calificación tiene

47

cada empresa, de este modo, El Diamante y La Fábrica de bocadillos JN son los
mejor calificados en cuanto a su precio, tomando en cuenta que es el más bajo
entre las empresas analizadas.
Gráfica 5. Posición competitiva según el factor precio.
Precio

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.

El segundo factor en importancia para los clientes es la calidad, en el cual, como
se puede apreciar en la gráfica 6, las empresas más destacas en este factor son la
Ricaurte y La Dianita tomando en cuenta que poseen un proceso de producción
más automatizado y con mayores estándares en la calidad de sus productos.

Gráfica 6. Posición competitiva según el factor Calidad.
Calidad

Fuente: Elaboración propia; datos obtenidos de encuestas realizadas en el municipio de
Moniquirá por el grupo de trabajo.
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De acuerdo con las gráficas expuestas, La fábrica de bocadillos y panelitas la
Moniquireña, se encuentra en un punto donde su calidad es regular y los precios
son aceptables según lo percibido por los clientes.

6.1.2.4. Análisis tecnológico
Tabla 14. Maquinaria utilizada en el proceso de producción
Maquinaria

Función

Bateas

Son utilizadas para desinfectar las
guayabas en agua e hipoclorito y para
hacer la selección según el grado de
maduración.

Calderas

Se utilizan para transmitir el calor
adecuado a las diferentes marmitas
para su cocción.

Despulpador

Esta máquina es utilizada para separar
la semilla de la pulpa.

Marmitas

Funcionan como recipiente para
revolver la pulpa de la guayaba con los
demás ingredientes.

Agitadores

Sirven para revolver constantemente
la guayaba con los demás ingredientes
durante un tiempo estipulado hasta
obtener la consistencia de la mezcla.

Cortadora de bocadillos

Esta se utiliza para cortar los bloques
de bocadillo en los tamaños de
acuerdo al producto.

Máquinas Flowpack

Sirven para empacar los productos
tales
como panelitas, bocadillo
combinado, deditos de fruta, entre
otros.

Máquina Termoencogible

Sirve para sellar con papel celofán las
cajas de bocadillo veleño, herpos,
tumes, entre otros.

Fuente: Elaboración propia.
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6.1.2.5. Aspecto demográfico4
El municipio de Moniquirá cuenta aproximadamente con una población de 23.291
personas, con una densidad de 106 (Hab/Km2), el número de habitantes en la
zona rural es mayor pues en esta residen unas 12.513 personas, mientras que en
la cabecera el número de habitantes asciende a 10.778. La mayoría de la
población se ubica en un rango de edad entre 15 y 44 años siendo un 41,74% de
la población total del municipio. En cuanto a la distribución demográfica por
género, el número de hombres que residen en Moniquirá es de un aproximado de
11.653 y el número de mujeres (siendo apenas algo menor que el número de
hombres) es de 11.638.

6.1.2.6. Análisis del Mercado
Para realizar el análisis del mercado, se tomaron datos del Sistema de Información
y Reporte Empresarial de la superintendencia de sociedades (SIREM) el cual
cuenta con una base de datos con los estados financieros de múltiples empresas
en todos los sectores y actividades económicas: con tales datos fue posible
determinar un aproximado de las ventas del sector de la fabricación y venta de
productos derivados de la guayaba, leche, panela y otras frutas, también, a través
de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas (ver Anexo 4) a los
segmentos (tenderos y superetes) en Moniquirá se determinó que tanto o en qué
proporción demanda cada segmento sobre las ventas totales. La tabla 16 muestra
las ventas en millones de pesos hechas por el sector en cada uno de los
segmentos de acuerdo a la porción demandada de cada uno.

Tabla 15. Segmentos del mercado actual.
Segmentos

Valor

Tenderos

$7.935.024.400,oo

Superetes

$11.902.536.600,oo

Total sector

$19.837.561.000,oo

Fuente: Elaboración propia datos obtenidos de SIREM (
Sistema de Información y Reporte
Empresarial de la superintendencia de sociedades).

La participación de los segmentos es visible en la gráfica 7, la cual muestra cuál de
los segmentos del mercado representa más ventas para el sector, así;
el
segmento de tenderos demanda un 40% y el segmento de los superetes
demandan un 60%.

4

Información obtenida de: Moniquirá, A. (2015). 
Alcaldía de Moniquirá  Boyacá
. Obtenido
de Nuestro Municipio: 
http://www.moniquiraboyaca.gov.co/informacion_general.shtml
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Gráfico 7. Porción de los segmentos del mercado

Fuente: Elaboración propia, datos obtenidos de SIREM y encuestas realizadas por el
grupo de trabajo.

A continuación se presenta una evolución de las ventas previstas del sector, la cual
se elaboró por el grupo de trabajo a partir de los datos obtenidos del SIREM,
observando el crecimiento que había venido presentando el sector desde el año
2008 (ver Anexo 5), a partir de lo cual se generó la siguiente observación:
●

El sector no posee una evolución de alta intensidad en las ventas como es
notable en la tabla 17; con un porcentaje de crecimiento de 3,39% como
máximo en 2019 y siendo este el más alto en 5 años proyectados, así
mismo, es hasta el 2019 cuando comienza de nuevo el sector a presentar
un mayor porcentaje de crecimiento con un 3,39% con respecto al 1,27%
presentado en el 2018.

Tabla 16. Evolución de las ventas del sector
Año
2016

2017

2018

2019

Evolución previsible
Tenderos

3,07%

Superetes

3,07%

Tenderos

1,27%

Superetes

1,27%

Tenderos

1,27%

Superetes

1,27%

Tenderos

3,39%

Superetes

3,39%

Fuente: Elaboración propia datos obtenidos de SIREM (
Sistema de Información y Reporte
Empresarial de la superintendencia de sociedades).
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●

Ahora, tomando en cuenta el crecimiento porcentual proyectado en la tabla
17, se aplica cada porcentaje como factor del monto de las ventas totales
del sector, proyectando así los resultados de ventas en pesos desde el año
2015 que sería el año base, haciendo una proyección hasta el año 2019,
así, como resultado de esto, en la gráfica 8 se evidencia la poca variación
creciente de las ventas previstas en pesos en los años 2015 al 2019; pues,
la demanda de cada uno de los segmentos tendería a ser constante
durante estos años.

Gráfica 8. Variación anual en millones de pesos de la evolución previsible de las
ventas.

Fuente: Elaboración propia datos obtenidos de SIREM (
Sistema de Información y Reporte
Empresarial de la superintendencia de sociedades).

6.1.2.7. Análisis del mercado y el Modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter
Con la finalidad de identificar y determinar cómo optimizar las ventajas
competitivas de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña, se utilizó el
modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter como técnica de análisis del mercado,
con la cual se miden las cinco dimensiones externas más relevantes del entorno: la
rivalidad de los competidores actuales o intensidad de la competencia, amenaza
de entrada de nuevos competidores en el mercado, productos sustitutos o
alternativos, poder de negociación de los proveedores y poder de negociación de
los clientes.
Para la construcción de esta matriz se tomaron tres elementos principales de cada
fuerza, a estos se les asignó una calificación con los numerales 1 ó 5, donde en la
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columna de “intensidad” uno (1) equivaldría a un grado de crecimiento minúsculo y
cinco (5) equivaldría a un grado de crecimiento mayor; Respecto a la columna de
“amenaza” cinco (5) representa una clara amenaza para la empresa y uno (1)
representa la inexistencia de amenaza para la empresa, de esta manera
establecer si la valoración representa para la empresa una oportunidad o una
amenaza en el mercado.

Tabla 17. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter

Fuente: Elaboración propia

Rivalidad de los competidores actuales o intensidad de la competencia.
En esta matriz se puede evidenciar que el grado de rivalidad de los competidores
en el mercado es agresiva, lo que se traduce a constantes amenazas para la
empresa estudiada; la mayoría de los competidores de este sector que están
ubicados en el municipio de Moniquirá son negocios de carácter familiar lo que
explica su prolongada longevidad y su gran numero, de ahí que los niveles de
deserción sean mínimos lo que genera un ambiente estable entre los
competidores, no obstante a largo plazo este fenómeno se podría calificar como
una amenaza inminente por el nivel de flexibilidad que los participantes
experimentan y con esto se promueven índices de baja innovación.
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Se debe rescatar que las instalaciones de la Fábrica de bocadillos y panelitas la
Moniquireña, no están adaptadas para brindar la posibilidad de alcanzar
economías de escala, y su factor diferenciador en productos frente al sector en
Moniquirá es mínimo.
No obstante se pudo determinar que la demanda de dulces típicos Colombianos
se ha incrementado en los últimos años y esto se puede atribuir a los tratados de
libre comercio con los mercados de Estados Unidos, Europa y otros países
interesados en productos como frutas, hortalizas y productos alimenticios
procesados, se resalta que los departamentos de Boyacá y Santander son el
principal núcleo productivo agroindustrial de guayaba en fresco y bocadillo, lo que
se puede percibir como una oportunidad debido al ritmo de crecimiento del sector.
Amenaza de entrada de nuevos competidores en el mercado.
Aunque las barreras de entrada son casi imperceptibles, este hecho representa
una amenaza para la empresa debido a que genera facilidad de entrada a nuevos
competidores, quienes podrían establecerse con tecnología y sistemas de
automatización completos con los que fácilmente estarían en capacidad de
alcanzar economías de escala, situación que pone en riesgo La Fábrica de
bocadillos y panelitas la Moniquireña debido a que su sistema de producción es
semiautomático lo que implica que el uso de mano de obra es un factor
indispensable, que en términos económicos se traduce a mayores costos de
producción.
La misma naturaleza del mercado Moniquireño y su tradición, ha establecido
precios muy estables y como la competencia es de naturaleza tradicional en
Moniquirá (empresas familiares) se evidencia poca preparación para asumir los
retos de una competencia tecnificada.
Productos sustitutos o alternativos.
Se contempla que el grado de amenaza que representan los productos sustitutos
es mínima lo que se traduce a posibles oportunidades a corto plazo, debido a que
los precios en el mercado son similares y su diferenciación es mínima, cualquier
cambio en el producto podría ser fácilmente identificado y percibido por los
consumidores lo que representa una oportunidad potencial, no obstante el directivo
de La Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña manifiesta que la calidad de
sus productos se diferencian debido a su mayor grado de conservación, que en
otras palabras hace parte de sus características diferenciadoras.
Poder de negociación de los proveedores.
En esta matriz se puede advertir que el grado de independencia de la empresa
respecto a sus proveedores es alto debido al amplio número de proveedores
alternativos de materias primas e insumos para la fabricación del producto final;
como la materia prima más demandada es la guayaba, el nivel de diferenciación
en productos de los proveedores es mínima y no se evidencia marca alguna que
establezca algún nivel de diferenciación o estandarización de la calidad por parte
de los proveedores con normalizaciones estándar ISO.
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Llegado el caso, el costo de cambio de proveedor no es significativo ni significa
variación en alza en los precios de los productos finales de la fábrica de bocadillos
y panelitas la Moniquireña.
Poder de negociación de los clientes.
Se infiere que la capacidad de los clientes para imponer condiciones a la empresa
es muy alta como consecuencia del mínimo grado de diferenciación de los
productos en el mercado (estandarización de los mismos), no obstante el número
de clientes en el mercado es lo suficientemente amplio para satisfacer toda la
oferta.
Al presentarse un nivel alto de concentración de clientes, una baja diferenciación
entre productos de la competencia y un desinterés generalizado acerca de la
imagen de la marca entre los clientes, este fenómeno se puede interpretar como
una oportunidad potencial para estructurar estrategias que beneficien y diferencien
a la fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña de la competencia.
Conclusiones 5 fuerzas de Michael Porter:
●

Competencia entre proveedores: Hay una amplia oferta de productores de
materia prima e insumos es decir que el poder de negociación de la fábrica
de bocadillos y panelitas la Moniquireña es positivo.

●

Competencia originada en los clientes: La demanda cuenta con una amplia
oferta y precios estándar, con un bajo nivel diferenciador entre los
productos que se les ofrecen.

●

Ingreso de nuevos competidores: No se evidencian restricciones de
entrada a nuevos competidores lo que se traduce a una amenaza latente
ante el ingreso de competidores son sistemas automatizados de
producción.

●

Competencia de productos sustitutos: Los consumidores no encuentran
diferencia entre productos, no obstante el directivo de La Fábrica de
bocadillos y panelitas la Moniquireña manifiesta que la calidad de sus
productos ofrecen mayor conservación y que esta característica hace parte
de sus elementos diferenciadores.

●

Competencia directa: Considerando que la Fábrica de bocadillos y
panelitas La Moniquireña cuenta con más de quince (15) años de
experiencia y de crecimiento sostenible, la gran mayoría de sus
competidores también en calidad de empresas familiares han manifestado
a su vez amplia trayectoria en el sector a lo cual se atribuye que sus
movimientos o estrategias son muy similares y tradicionales.
“Las cinco fuerzas representan los desafíos y amenazas potenciales de las
empresas en un ambiente de cambio constante” (Laethem, Lebon, DurandMégret
& Béatrice, 2015, p.30).
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6.1.2.8. Matriz de diagnóstico y evaluación del factor externo  MEFE

Para finalizar la parte del análisis de la situación externa, se realiza a continuación
la Matriz MEFE (Matriz de evaluación de factores externos).
Por medio de información suministrada por parte de la gerencia de La Fábrica de
bocadillos y panelitas la Moniquireña, encuestas y de fuentes secundarias como el
SIREM, se identificaron oportunidades y amenazas de la empresa. Dentro de las
oportunidades se identificaron variables como, el incremento de la demanda
exterior y nacional, mayor poder de negociación con proveedores, flujo constante y
creciente de la demanda de clientes y consumidores, baja intensidad de rivalidad
entre los competidores actuales. En cuanto a las amenazas, se identificaron
variables tales como, tendencia de la competencia a automatizar sus procesos de
producción y empaquetado, Calidad de la competencia en sus productos, Los
productos derivados de la Guayaba, como el bocadillo veleño, no son atractivos a
las nuevas generaciones, alto nivel de competidores, no existen barreras de
entrada a nuevos competidores. Haciendo uso de las oportunidades y amenazas
encontradas, se elaboró una Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)
como se muestra en la Tabla 19.

La elaboración de dicha matriz tuvo como objetivo analizar las variables
identificadas como oportunidades y amenazas, a las cuales se les asignó un valor
de peso de acuerdo a su impacto, para lo cual se tuvo en cuenta un rango de 0.0 a
1.0, en el cual se representa la variable que no tiene gran impacto con un
calificación tendiente a 0.0, y la variable que se cataloga de gran impacto se
representa con una calificación tendiente a 1.0. De igual forma, se asignó una
calificación de 1 a 2 para las variables que conforman las amenazas, siendo 1 la
amenaza de mayor importancia y 2 la amenaza de menor importancia, así como
también se asignó una calificación de 3 a 4 para las variables que hacen parte de
las oportunidades, siendo 3 una oportunidad de menor importancia y 4 una
oportunidad mayor. Por medio del valor de peso y la calificación de las variables,
se logró obtener un total ponderado, el cual representa la tendencia hacia una
fuerte o débil posición externa de la empresa. Para lo cual, el total ponderado se
puede ubicar en un rango de 1 a 5, en donde, el promedio es representado con
2.5, por lo que un resultado que esté por debajo del promedio indica que la
empresa se encuentra débil a nivel externo, mientras que un resultado superior a
2.5 indica que la empresa es fuerte externamente.
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TABLA 18. 
MATRIZ MEFE PARA LA FÁBRICA DE BOCADILLOS Y
PANELITAS LA MONIQUIREÑA
Matriz de evaluación de factores externos

Oportunidad
es

Amenazas

Ponderación

Calificació
n

Resultado
ponderado

Incremento de la demanda
exterior
y
nacional
de
productos derivados de la
guayaba.

0.15

4

0.6

Los
departamentos
de
Boyacá y Santander son el
principal núcleo productivo
agroindustrial de guayaba en
fresco. Mayor poder de
negociación
con
los
proveedores.

0.09

3

0.27

Flujo constante y creciente
de la demanda. (Turistas)

0.09

4

0.36

Alto nivel de fidelización de
clientes y consumidores.

0.10

3

0.30

Baja intensidad de rivalidad
entre
los
competidores
actuales.

0.08

3

0.24

Tendencia de la competencia
a automatizar sus procesos
de
producción
y
empaquetado.

0.11

1

0.11

Calidad de la competencia en
sus productos

0.10

1

0.10

Los productos derivados de
la Guayaba, como los
bocadillos veleños, no son
atractivos para las nuevas
generaciones.

0.08

2

0.16

Alto nivel de competidores

0.10

1

0.1

Ninguna barrera de entrada a
los nuevos competidores.

0.10

2

0.2

Total

1,0

2.44

Fuente: Elaboración propia
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La matriz (MEFE), arrojó como resultado un total ponderado de 2.44, lo cual indica
que está por debajo del promedio, esto significa que La Fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña, se encuentra en una posición débil a nivel externo.
,
debido a que es menor a 2.50 se reconoce que la empresa debe generar un mejor
aprovechamiento de sus oportunidades para lograr minimizar las amenazas. Se
identificó que los competidores tienen una tendencia a automatizar sus procesos
de producción y empaquetado siendo esta una amenaza de mayor importancia,
esto indica que la empresa requiere de mayor atención en esta variable, de igual
forma se identificó que la amenaza de menor importancia es que los productos
derivados de la guayaba como el bocadillo veleño, no son atractivos para las
nuevas generaciones. Respecto a las oportunidades, se encontró que existe un
incremento en la demanda exterior y nacional de los productos derivados de la
guayaba, lo que contribuye al desarrollo de nuevos mercados, siendo esta una
oportunidad de mayor importancia, por el contrario dentro de la oportunidad de
menor importancia se identificó, la baja rivalidad entre los competidores actuales.

6.2. Diagnóstico de la situación de la Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña

En esta sección se hace uso de la matriz FODA (tabla. 20), como herramienta de
diagnóstico, como apoyo para detectar las oportunidades y amenazas que se
encuentran en el entorno y con la que se identificarán aquellos elementos
inherentes a la empresa que se clasifican como fortalezas o debilidades y con los
cuales se determinarán factores clave para el éxito priorizando y profundizando en
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas más relevantes a tener en
cuenta para la posterior determinación de los Objetivos y las estrategias de
marketing.

Tabla 19. Análisis FODA

Análisis
Fortalezas:
F1: Ubicación estratégica
F2: Bajos costos en la adquisición de
materias primas.
F3: Logra fidelización con los clientes y
consumidores actuales
F4: Gran variedad de productos
F5: Flexibilidad en la capacidad de
producción.

La empresa se encuentra ubicada sobre la
vía principal de Moniquirá, en donde
transita gran variedad de personas y
buses, lo cual ha contribuido a generar
una recordación y fidelización por parte de
los clientes, mediante una gran variedad
de productos que son fabricados a costos
muy bajos.
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Oportunidades:
O1: Incremento de la demanda exterior y
nacional de productos
O2: Los departamentos de Boyacá y
Santander son el principal núcleo
productivo agroindustrial de guayaba en
fresco. Mayor poder de negociación de la
fábrica La Moniquireña.
O3: Flujo constante y creciente de la
demanda. (Turistas)
O4: Alto nivel de fidelización de clientes
y consumidores.
O5: Baja intensidad de rivalidad entre los
competidores actuales.

El sector se enfrenta a un posible
incremento de la demanda gracias a la
apertura de tratados de libre comercio con
países extranjeros y gracias a la baja
intensidad de la competencia en el
mercado local, la empresa puede
concentrar sus esfuerzos y recursos en el
fortalecimiento de la infraestructura y en
publicidad cuyo fin sería abarcar mayor
cuota de mercado en Moniquirá; en
adición como ventaja comparativa su
ubicación
geográfica
beneficia
el
transporte de las principales materias
primas (guayaba).

Debilidades:
D1: Poca innovación en los procesos
D2: Baja calidad del producto
D3: Baja presencia en el mercado
Moniquireño.
D4: Falta de comunicación con sus
clientes y consumidores.
D5: No cuenta con estrategias de
marketing.

La empresa no cuenta con mecanismos y
procesos que promuevan una mejor
calidad del producto, ya que los procesos
con los que actualmente la empresa se
desenvuelve
son
manuales
y/o
artesanales lo cual conlleva a un nivel de
producción bajo, además de ello cuenta
con muy poca participación dentro del
mercado Moniquireño.

Amenazas:
A1: Tendencia de la competencia a
automatizar
todos
sus
procesos
producción y empaquetado.
A2: Calidad de la competencia en sus
productos.
A3: Los productos derivados de la
Guayaba, como los bocadillos veleños,
no son atractivos para las nuevas
generaciones.
A4: Alto nivel de competidores
A5: Ninguna barrera de entrada a los
nuevos competidores.

La automatización de procesos es una
tendencia
en
el
mercado
global
contemporáneo cuyo único fin es la
optimización de recursos y la disminución
de costos (economías de escala), en ese
orden de ideas la Fábrica de bocadillos y
panelitas la Moniquireña se enfrenta a un
riesgo competitivo frente a productos
similares de procedencia extranjera cuyos
precios son más bajos que los productos
locales.

Fuente: Elaboración propia.

Más, adelante en el apartado del establecimiento de las estrategias de marketing
se retoman los datos del análisis FODA, para agregar estrategias FO, FA, DO y
DA.

6.3. Objetivos de Marketing Propuestos
Teniendo presente que el plan de marketing está supeditado al plan estratégico de
la empresa; se infiere, que a su vez los objetivos de marketing deberán estar
supeditados a los objetivos y estrategias de la empresa, en ese orden de ideas y
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acatando sugerencias del señor Elibardo Villamil quien es el propietario y gerente
de La Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, se han establecido
objetivos referentes a los aspectos más importantes en lo que se refiere al
mejoramiento de la situación comercial de la empresa; tras haber realizado el
análisis de la situación externa e interna se llegó a la conclusión de proponer
objetivos que involucran el incremento de la cuota en el mercado Moniquireño,
posicionamiento y reconocimiento de los productos de la fábrica y finalmente la
retención de clientes los cuales a su vez son concretos y coherentes.
En relación a lo anterior se formularon los siguientes objetivos
estratégicos de marketing para La Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña

●
●
●

Aumentar ventas en el primer periodo del 2016
Mejorar el posicionamiento de la empresa para el 2016
Fidelización de los clientes y consumidores finales

6.4. Estrategias de Marketing Propuestos
Habiendo definido los objetivos estratégicos para el plan de marketing; se pasa
ahora al establecimiento de las estrategias de marketing que lleven y sean
coherentes con el logro de los objetivos propuestos. Teniendo en cuenta todo lo
realizado (análisis, diagnóstico y objetivos), las estrategias estarán encaminadas
en el mejoramiento de los productos, los precios y la comunicación; siguiendo
consejo de Sainz de Vicuña (2014) quien afirma que: “Explotar los puntos fuertes y
evitar los puntos débiles, aprovechar las oportunidades ofrecidas por el entorno y
el mercado, la innovación oportuna, la concentración de fuerzas, el
aprovechamiento de potenciales sinergéticos, la armonización de los objetivos con
los medios, la simplicidad y la perseverancia.” (p.250). Son principios básicos que
conducen al éxito.

6.4.1. Matriz FODA  Estrategias
Por medio de la matriz FODA como herramienta que facilita la percepción de la
situación interna de la empresa y como guía, que orienta y facilita la creación de
estrategias de marketing orientadas a originar los efectos esperados, se pretende
cruzar las variables que componen esta matriz de tal forma que se estructuren
estrategias para maximizar las fortalezas y las oportunidades (F.O.), otras que
comprometan la maximización de las fortalezas y minimización de las amenazas
(F.A.), además algunas que impliquen la minimización de las debilidades y el
aprovechamiento de las oportunidades (D.O.) y finalmente estructurar estrategias
acordes que ayuden a minimizar la vulnerabilidad de la empresa teniendo presente
sus debilidades frente a sus amenazas (D.A.), que son expuestas en las tablas 21,
22, 23 y 24 respectivamente.

60

Tabla 20. Matriz de cruce  Estrategias (F.O.)
Oportunidades
O1: Incremento de la demanda exterior y
nacional de productos como la guayaba en fresco
y bocadillo.
O2: Baja intensidad de rivalidad entre los
competidores actuales.
O3: Los departamentos de Boyacá y Santander
son el principal núcleo productivo agroindustrial
de guayaba en fresco. Mayor poder de
negociación de la fábrica La Moniquireña.
O4: Flujo constante y creciente de la demanda.
(Turistas)
Fortalezas
F1: Ubicación estratégica
F2: Bajos costos en la adquisición
de materias primas.
F3: Logra fidelización con los
clientes actuales
F4: Gran variedad de productos

Estrategias F.O.  De crecimiento
La matriz revela que la empresa se encuentra en
una posición ventajosa para emprender acciones
con las que se pretenda incrementar la cuota de
mercado en el corto plazo y aumentar su
posicionamiento mediante:
1. El desarrollo e implementación de programas
de descuentos comerciales en función de los
volúmenes de compra.
2. La implementación de sistemas de evaluación
en atención al cliente para asegurar la frecuencia
de compra.

Fuente: Elaboración propia

Tabla 21. Matriz de cruce  Estrategias (F.A.)
Amenazas
A1: Tendencia de la competencia a automatizar
todos sus procesos y empaquetado de productos
derivados de la guayaba. (Economías de escala)
A2: Ninguna barrera de entrada a los nuevos
competidores.
A3: Calidad de la competencia en sus productos.
A4: El bocadillo y los derivados de la Guayaba
son productos tradicionales que no son muy
atractivos a las nuevas generaciones.
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Fortalezas
F1: Ubicación estratégica
F2: Bajos costos en la adquisición
de materias primas.
F3: Logra fidelización con los
clientes actuales
F4: Gran variedad de productos

Estrategias F.A.  De Supervivencia
Se puede evidenciar en esta matriz que es
menester velar por las compras repetitivas, que
serían el resultado de la satisfacción de los
clientes y consumidores, el cual debe generar
resultados a corto plazo y lograrse mediante:
1. El diseño e implementación de planes de
servicio al cliente para conservar su lealtad.
2. El desarrollo y la aplicación de sistemas post
ventas basados en un software de CRM.

Fuente: Elaboración propia

Tabla 22. Matriz de cruce  Estrategias (D.O.)
Oportunidades
O1: Incremento de la demanda exterior y
nacional de productos como la guayaba en
fresco y bocadillo.
O2: Baja intensidad de rivalidad entre los
competidores actuales.
O3: Los departamentos de Boyacá y Santander
son el principal núcleo productivo agroindustrial
de guayaba en fresco. Mayor poder de
negociación de la fábrica La Moniquireña.
O4: Flujo constante y creciente de la demanda.
(Turistas)

Debilidades
D1: Poca innovación en los
procesos
D2: Calidad del producto
D3: Presencia insuficiente en el
mercado Moniquireño.
D4: Falta de comunicación.

Estrategias D.O.  De Supervivencia
De esta matriz se puede deducir que la
empresa deberá
tomar ventaja de las
oportunidades potenciales podrá mejorar el
posicionamiento de la empresa a corto plazo, lo
cual se podría lograr mediante:
1. La implementación de herramientas y medios
publicitarios de uso local que resalten la calidad
y beneficios de los productos y de la empresa,
con la finalidad de fortalecer la confianza en el
consumidor y clientes.
2. El Desarrollo de investigaciones que
determinen las necesidades, expectativas y
modos de satisfacción al cliente.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 23. Matriz de cruce  Estrategias (D.A.)
Amenazas
A1: Tendencia de la competencia a automatizar
todos sus procesos y empaquetado de
productos derivados de la guayaba. (Economías
de escala)
A2: Ninguna barrera de entrada a los nuevos
competidores.
A3: Calidad
productos.

de

la

competencia

en

sus

A4: El bocadillo y los derivados de la
Guayaba son productos tradicionales
que no son muy atractivos a las
nuevas generaciones.

Debilidades
D1: Poca innovación en los
procesos
D2: Calidad del producto
D3: Presencia insuficiente en el
mercado Moniquireño.
D4: Falta de comunicación.

Estrategias D.A.  De Fuga

En la matriz se puede identificar la necesidad
de estructurar estrategias que maximicen las
ventas como una maniobra que minimice la
exposición de la empresa frente a las
amenazas, lo cual se podría lograr:
1. Identificando y asimilando estrategias de
precio, distribución y publicidad.
2. Haciendo uso del Benchmarking para
desarrollar e implementar algunas prácticas de
mercadeo y políticas de marketing en la
empresa.

Fuente: Elaboración propia

6.4.2. Matriz BCG
De acuerdo a los datos entregados al grupo de trabajo por parte de la gerencia de
La Fábrica de Bocadillo y Panelitas La Moniquireña, se logró construir una tabla
para el análisis de la matriz BCG en donde se estimaron las ventas propias
anuales por unidad estratégica, adicionalmente se tuvieron en cuenta los
productos que cuentan con una mayor rotación y así mismo que representan para
la empresa mayores ingresos anuales respecto a los demás productos,
adicionalmente también se tuvo en cuenta el producto que tiene menos rotación y
que representa ingresos anuales bajos para la empresa.
En cuanto a la elaboración de la tabla para el análisis de la matriz BCG, se
tuvieron en cuenta los productos a continuación mencionados, bocadillo
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combinado, panelitas de leche, bocadillo veleño, tumes rellenos, herpos, bocadillos
de frutas y tume de hoja de dijado. Estos productos fueron seleccionados de
acuerdo a los ingresos que representan para la empresa y así como también, el
periodo de rotación de estos mismos.
Respecto al principal competidor con el que cuenta la empresa, se tuvo en cuenta
la Fábrica de Bocadillos y Panelitas el Kaiser, la cual cuenta con una situación
igual o parecida al de La Moniquireña, en cuanto a precio, calidad y número de
establecimientos en los que se encuentra y/o porción del mercado, por ello se
estableció El Kaiser como principal competidor, ya que es primordial empezar a
mejorar en los aspectos en que está fallando la empresa, respecto al su principal
competidor.

Tabla 24. DATOS PARA ANÁLISIS DE LA MATRIZ BCG

Fuente: Elaboración propia, datos obtenidos de documentos de la Fábrica de Bocadillos y
Panelitas La Moniquireña

Mediante los datos obtenidos con relación a los productos seleccionados y las
ventas propias, las ventas del principal competidor y ventas del sector, se elaboró
la matriz BCG, con el fin de identificar la situación actual de los productos dentro
de los cuadrante estrella, vaca lechera, interrogante y perro, en donde los
productos clasificados como estrella son los que presentan mejores oportunidades
de crecimiento y rentabilidad de la empresa, en el caso de los productos
clasificados como vaca lechera son aquellos que generan mayor efectivo, el cual
puede ser utilizado para apoyar las unidades estratégicas de negocios que
requieren de inversión. El cuadrante interrogante se define como las unidades
estratégicas de negocio que representan dentro del mercado una posición
relativamente pequeña, en el caso del cuadrante perro está definida como los
productos que tienen una escasa participación del mercado y así mismo que
compiten dentro de un mercado de bajo o nulo crecimiento.
En el gráfico 9, se muestra la correspondiente clasificación de los productos
anteriormente mencionados dentro de la matriz BCG. De acuerdo al análisis
realizado con base en los datos presentados en la tabla 25, se identificó que el
bocadillo combinado se encuentra dentro del cuadrante estrella, lo que indica que
este es el producto que representa mejores oportunidades de crecimiento y
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rentabilidad de la empresa, en el caso del cuadrante vaca lechera se ubican
productos como los herpos, bocadillo veleño y tumes rellenos, los cuales se
encuentran en una posición privilegiada dentro de un mercado de bajo crecimiento
y además de ello generan mayor efectivo que puede ser utilizado para apoyar las
unidades estratégicas que requieren de inversión.
Respecto al cuadrante interrogante se identificaron productos como las panelitas
de leche y bocadillos de frutas, este segundo producto no es muy reconocido por
los turistas que habitualmente transitan por Moniquirá, por lo que a este se le debe
invertir recursos para poder generar una mayor participación del mercado en el
que se encuentra. En el caso del cuadrante perro está el tume de hoja de dijado,
el cual representa las ventas anuales bajas, pero que aun así se debe mantener
dentro del mercado para satisfacer a los clientes y consumidores de este producto.

Gráfico 9. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Fuente: Elaboración propia

Análisis de los resultados de la matriz BCG
Con base en el análisis realizado a la matriz BCG, se elaboró la tabla 26 en donde
se estableció por unidad estratégica una rentabilidad clasificada como alta, baja y
baja negativa, un diagnóstico que se clasifica en estrella, vaca, incógnita y perro,
adicionalmente se tuvo en cuenta una estrategia para cada una de las
clasificaciones de diagnóstico y así mismo un comentario para cada uno de estos.
De acuerdo a las estrategias se tuvieron en cuenta 3 tipos entre las cuales se
encuentran invertir en comunicación, mantener el producto dentro del mercado o
desinvertir, así mismo para la estrategia de invertir en comunicación se tuvo en
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cuenta para los productos estrellas y incógnita, en donde los primeros se
encuentran posicionados dentro de un mercado de alto crecimiento pero requieren
de una alta inversión para que este no pierda competitividad como también para
que siga creciendo. Para los productos incógnitas se debe resaltar los atributos de
los productos para dar a conocer los nuevos productos y/o impulsar los que no son
muy conocidos. En el caso de los productos vaca lechera se decidió que se deben
mantener dentro del mercado dando a conocer los atributos de estos mismo para
así generar mayores ventas y por consiguiente mayores ingresos.

Tabla 25. Estrategias para cada unidad estratégica  Matriz BCG
Unidad
Estratégica

Rentabilidad

Diagnóstico

Estrategia

Comentario

Bocadillo
Combinado

Alta

Estrella

Invertir en
comunicación

Requieren
inversión para
mantener su
competitividad
y seguir
creciendo.

Bocadillo
Veleño

Alta

Vaca

Herpos

Alta

Vaca

Tumes
Rellenos

Alta

Vaca

Panelitas de
Leche

Alta

Incógnita

Invertir en
comunicación

Se deben
resaltar los
atributos del
producto.

Bocadillo de
Fruta

Baja

Incógnita

Invertir en
comunicación

Se deben
resaltar los
atributos del
producto.

Tumes de
hoja de dijado

Baja Negativa

Perro

Desinvertir

Se debe
desinvertir
para minimizar
gastos.

Mantener

Se deben
resaltar los
atributos del
producto.

Fuente: Elaboración propia
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6.4.3. Matriz Ansoff (Producto mercado)

Esta herramienta de identificación de oportunidades de crecimiento, es aplicada
para determinar qué tipo de estrategia de marketing es la más favorable y
conveniente de acuerdo con el actual perfil de La Fábrica de Bocadillos y Panelitas
la Moniquireña, así, se llega a la determinación de emplear las estrategias de
Penetración del mercado, teniendo en cuenta que la empresa se enfoca
principalmente en productos tradicionales así como en el aumento de la
participación en su mercado tradicional. (Tabla 27).

Tabla 26. Matriz Producto/Mercado

Productos
Tradicional

Nuevo

Estrategia de Penetración en el Mercado

M
e
r
c
a
d
o

Se busca aumentar el consumo de los
productos actuales en los mercados actuales.
Así, la empresa debe buscar un aumento en la
participación en el mercado.
●

Tradicional

Estrategias: las estrategias que le
permitirán a la Fábrica de Bocadillos y
Panelitas La Moniquireña serían:

Ofrecer precios competitivos a los clientes

Estrategia
Desarrollo de
productos

Generar ventajas mediante plazos y modos de
pago adecuados a las expectativas de los
clientes,
Atraer más clientes gracias a descuentos
según su volumen de compra.
Ampliar y mejorar la comunicación con los
clientes y/o consumidores, resaltando los
atributos de los productos.
Mejorar los niveles de servicio al cliente y el
servicio postventa.
Crear una ventaja enfocada al aumento de la
satisfacción progresiva y constante de los
clientes y/o consumidores.
Nuevo

Estrategia de desarrollo de mercados
Estrategia
Diversificación

Fuente: Elaboración propia
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Tras haber realizado la elaboración de estrategias con la ayuda de las
herramientas FODA, BCG y Ansoff, se observa que todas generan resultados
similares sobre las estrategias más convenientes a utilizar en la propuesta de plan
de marketing, según el análisis y diagnóstico previos, y a los objetivos propuestos;
de acuerdo con esto se determinó que las estrategias a utilizar están enfocadas a:
6.4.4. Estrategias de ventas
Para el cumplimiento de los objetivos acerca del incremento de la cuota de
mercado Moniquireño propuesto se exponen las siguientes estrategias:
●
●
●

Fijar políticas de precio.
Fijar políticas de pago.
Fijar descuentos por volumen de compra.

6.4.5. Estrategias de posicionamiento
De acuerdo con los objetivos de producto que hacen mención al posicionamiento y
reconocimiento de los productos de La Fábrica de bocadillos y panelitas La
Moniquireña, en relación se menciona los siguientes objetivos:
●
●
●

Invertir en comunicación.
Resaltar los atributos de los productos.
Mejorar experiencia de compra en el punto de fábrica.

6.4.6. Estrategias de fidelización
Entre las estrategias a utilizar para intensificar la retención de clientes y aumentar
la notoriedad entre clientes y no clientes; se propone:
●
●
●

Identificar las necesidades de sus clientes y consumidores.
Aumentar la satisfacción de los clientes.
Crear un servicio postventa.

6.5. Planes de acción Propuestos
Con el ánimo de fortalecer las estrategias corporativas (la visión, misión, el negocio
y la estrategia competitiva) Sainz de Vicuña (2014) afirma que: “Aunque no se
deciden en el plan de marketing sino en el plan estratégico de la empresa, las
estrategias competitivas tienen una influencia muy directa en la estrategia de
marketing.” (p.252). En ese orden de ideas se exponen los siguientes planes de
acción con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos por medio de la
ejecución de las estrategias, las cuales están encaminadas en el mejoramiento de
los productos, los precios y la comunicación de forma concreta y organizada para
que la Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña cuente con pleno
conocimiento de las actividades que deberá llevar a cabo para dar cumplimiento
con lo sugerido.
Antes de pasar a los planes de acción específicos para cada estrategia; se hace
un resumen del plan general estimado (Tabla 28), teniendo en cuenta los plazos
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mediante un cronograma dividido en los dos semestres del año 2016 (S1 y S2),
también se incluye el presupuesto para cada estrategia, y finalmente una
descripción de las actividades para realizar la respectiva estrategia.
Tabla 27. Resumen del plan general de acción.
Plan de acción
para

S1

S2

Presupuesto
(Estimado)

Descripción actividades

Estrategia de
Ventas

$ 3.000.000.oo

La
estructuración
e
implementación de políticas que
estimulen el crecimiento en
ventas.

Estrategia de
Posicionamiento

$ 7.460.000.oo

Inversiones en publicidad y
diseño
de
sistemas
de
mejoramiento en atención al
cliente en punto de fábrica.

$ 5.000.000.oo

Desarrollar bases de datos y
sistemas de evaluación de
satisfacción de los clientes y/
consumidores

Estrategia de
Fidelización

Total estimado

$ 15.460.000.oo

Fuente: Elaboración propia

Así, a la gerencia de La Fábrica de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña, se
presenta la propuesta de desarrollar la estrategia de ventas en el transcurso del
primer semestre del año 2016, la cual tendría un costo estimado para la empresa
de $3.000.000.oo; en ese orden para el segundo semestre del mismo año, la
empresa podría implementar la estrategia de posicionamiento como la estrategia
de fidelización cuyos costos estimados ascendieron a $7.460.000.oo y $
5.000.000.oo respectivamente, para un total de inversión en esta propuesta de $
15.460.000.oo.
De acuerdo con lo anterior, se pasa ahora a desarrollar los planes de acción
propuestos específicos para cada estrategia.
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6.5.1. Plan de acción de estrategia de ventas
Tabla 28. Plan de acción de estrategia de ventas
Aumentar ventas en el primer periodo del 2016
Objetivo del plan: 
Generar un aumento de las ventas según las expectativas de la
gerencia mediante ventajas a los clientes en los plazos de pagos y ofreciendo
precios competitivos.

ESTRATEGIA

Fijar políticas de precio

Fijar políticas de pago.

Fijar descuentos por volumen de
compra.

ACCIONES
Realizar un benchmarking a las políticas
de precios utilizadas por la competencia
y hallar la manera de mejorarlas y
adaptarlas a las condiciones específicas
de la empresa.
Plasmar las políticas escogidas en un
documento
formal,
así
como
comunicarlas a todo el personal.
Implementar, retroalimentar y actualizar
las políticas según las necesidades del
contexto.
Realizar un benchmarking a las políticas
de precios utilizadas por la competencia
y hallar la manera de mejorarlas y
adaptarlas a las condiciones específicas
de la empresa
Expresar por escrito las políticas
seleccionadas.
Informar a lo todo el personal acerca de
las nuevas políticas de pago.
Implementar y actualizar las políticas
según las necesidades del contexto.
Elaborar una base de datos de los
distribuidores (clientes)
Trazar un programa de descuentos
Informar a los distribuidores (clientes)
acerca de los nuevos beneficios
Implementar el programa de descuentos
Retroalimentar, mejorar y actualizar el
programa
de
descuentos
según
evolucione.

Fuente: Elaboración propia

70

6.5.2. Plan de acción de estrategias de posicionamiento
Tabla 29. Plan de acción de estrategias de posicionamiento
Mejorar el posicionamiento de la empresa para el 2016
Objetivo del plan: 
Lograr que los productos de la empresa se destaquen en el
mercado dando a conocer sus atributos.

ESTRATEGIA

ACCIONES
Publicar en medios locales (prensa local, volantes impresos,
cuña radial para fin de año y página web y redes sociales) la
información pertinente sobre los beneficios de los productos
más representativos que ofrece la empresa a sus clientes y/o
consumidores.

Invertir
comunicación

en

Resaltar
atributos
productos

los
los

Invertir en publicidad sobre los atributos de los productos
nuevos o que se encuentren diagnosticados como incógnitas.

Mejorar experiencia
de compra en el
punto de fábrica.

Diseñar un sistema de evaluación de la atención en el punto
de fábrica para evaluar el desempeño.
Implementar políticas de servicio al cliente en la empresa.
Comprometer a todo el personal con el cumplimiento de las
políticas de servicio al cliente.

de

Fuente: Elaboración propia

6.5.3. Plan de acción de estrategias de fidelización
Tabla 30. Plan de acción de estrategias de fidelización
Fidelización de los clientes y consumidores finales
Objetivo del plan: Hacer
que los clientes y consumidores sean leales a la empresa.

ESTRATEGIA

ACCIONES

Identificar
las
necesidades de sus
clientes
y
consumidores.

Desarrollar o adquirir una base de datos de los clientes y
administrar bajo un software de CRM.
Establecer una comunicación directa y periódica con estos
para establecer expectativas y necesidades de los mismos.

Aumentar
la
satisfacción de los
clientes.

Identificar los motivos de insatisfacción de los clientes y/o
consumidores (realizando encuestas o cuestionarios).
De acuerdo a la información recolectada, crear un sistema de
evaluación y toma de medidas contra los factores de
insatisfacción.

Crear

un

servicio

Desarrollar o adquirir una base de datos de los clientes y
administrar bajo un software de CRM.
Mantener información constante sobre el desempeño percibido
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postventa.

por los clientes y consumidores (realizando encuestas o
cuestionarios).
Crear un sistema de medición de satisfacción de los clientes.
Crear y ofrecer garantía sobre los productos, e implementarla
como política dentro de la empresa.

Fuente: Elaboración propia

6.5.4. Presupuesto
Este punto representa la última etapa del plan de marketing y está íntimamente
relacionado con los planes de acción recogiendo cada una de las acciones del plan
que implican un desembolso de capital o inversión. “Es importante que el plan de
marketing recoja el concepto de coste o aportación económica de las acciones
contempladas en el plan. La dirección necesita conocer, antes de sancionar el
plan, lo que le va a costar la puesta en marcha del mismo (presupuesto)” (Sainz de
Vicuña, 2010). Para la elaboración de los presupuestos para el plan de La Fábrica
de Bocadillos y Panelitas La Moniquireña se elaboró la siguiente tabla:

Tabla 31. Presupuesto para el plan de acción
Presupuesto para el plan de acción sobre ventas
Acciones
Realizar un benchmarking a las políticas de
precios utilizadas por la competencia y
hallar la manera de mejorarlas y adaptarlas
a las condiciones específicas de la
empresa.
Plasmar las políticas escogidas en un
documento formal, así como comunicarlas a
todo el personal.
Implementar, retroalimentar y actualizar las
políticas según las necesidades del
contexto.
Realizar un benchmarking a las políticas de
precios utilizadas por la competencia y
hallar la manera de mejorarlas y adaptarlas
a las condiciones específicas de la empresa
Expresar
por
escrito
las
políticas
seleccionadas.
Informar a lo todo el personal acerca de las
nuevas políticas de pago.
Implementar y actualizar las políticas según
las necesidades del contexto.

Presupuesto Est.

$1.000.000.oo

$1.000.000.oo

Trazar un programa de descuentos
Informar a los distribuidores (clientes)
acerca de los nuevos beneficios
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Implementar el programa de descuentos
Retroalimentar, mejorar y actualizar el
programa de descuentos según evolucione.

$1.000.000.oo

Total

$3.000.000.oo
Presupuesto para el plan de acción sobre Posicionamiento

Acciones

Presupuesto Est.

Publicar en medios locales (prensa local,
volantes impresos, cuña radial para fin de
año y página web y redes sociales) la
información pertinente sobre los beneficios
de los productos más representativos que
ofrece la empresa a sus clientes y/o
consumidores.

$ 5.260.000.oo

Invertir en publicidad sobre los atributos de
los productos nuevos o que se encuentren
diagnosticados como incógnitas.

$1.200.000.oo

Diseñar un sistema de evaluación de la
atención en el punto de fábrica para evaluar
el desempeño.
Implementar políticas de servicio al cliente
en la empresa.
Comprometer a todo el personal con el
cumplimiento de las políticas de servicio al
cliente.

$1.000.000.oo

Total

$7.460.000.oo
Presupuesto para el plan de acción sobre Fidelización

Acciones
Desarrollar o adquirir una base de datos de
los clientes y administrar bajo un software
de CRM.
Establecer una comunicación directa y
periódica con estos para establecer
expectativas y necesidades de los mismos.

Presupuesto Est.

5

$ 3.000.000.oo

5

Cifra basada en el presupuesto desarrollado en
:
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/4242/T11.08%20G994p.pdf?sequen
ce=1
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Identificar los motivos de insatisfacción de
los clientes y/o consumidores (realizando
encuestas o cuestionarios).
De acuerdo a la información recolectada,
crear un sistema de evaluación y toma de
medidas
contra
los
factores
de
insatisfacción.
Mantener información constante sobre el
desempeño percibido por los clientes y
consumidores (realizando encuestas o
cuestionarios).
Crear un sistema de medición de
satisfacción de los clientes.
Crear y ofrecer garantía sobre los
productos, e implementarla como política
dentro de la empresa.

Total

$ 1.000.000.oo

$ 1.000.000.oo

$ 5.000.000.oo

TOTAL
TODOS
PRESUPUESTOS

LOS

$15.460.000.oo

Fuente: Elaboración propia
; Cifras estimadas por el grupo de trabajo

Conclusiones

●

Haciendo una revisión de las ventas anuales en pesos efectuadas desde
el año 2012 hasta el 2014, se observó que la empresa no cuenta con un
crecimiento notable, pues, el año más destacado que fue el 2013, en el
cual creció en un 3,63%, cifra que no cumple con las expectativas de
crecimiento de la empresa.

●

De acuerdo con la información suministrada por parte de la gerencia de La
Fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña, se pudo identificar que la
empresa no cuenta con estrategias de marketing que contribuyan al debido
cumplimiento de la misión y visión, lo cual ha generado que haya poco
crecimiento de la empresa.

●

Analizando los valores aportados por el señor Elibardo Villamil, él prevé un
crecimiento anual del 8,8% en promedio.

●

La matriz (MEFI), arrojó como resultado un total ponderado de 2.38, lo
cual indica que está por debajo del promedio, esto significa que La Fábrica
de bocadillos y panelitas la Moniquireña, se encuentra en una posición
débil a nivel interno. Se identificó que no contar con estrategias de
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marketing es una de las debilidades de mayor importancia, esto indica que
la empresa requiere de mayor atención en esta variable.
●

Considerando que gran parte de los competidores de este sector están
ubicados en el municipio de Moniquirá y como factor común se infiere que
son negocios de carácter familiar lo que explica su prolongada longevidad y
su gran numero, de ahí que los niveles de deserción sean mínimos lo que
genera un ambiente estable entre los competidores, no obstante a largo
plazo este fenómeno se podría calificar como una amenaza inminente por
el alto nivel de relajación y flexibilidad que el sector experimenta, lo que
genera y promueve índices de baja innovación tanto administrativos como
en los productos.

●

No se presentan barreras de entrada a nuevos competidores, lo que
representa una amenaza a La Fábrica de bocadillos y panelitas la
Moniquireña pues de puertas abiertas a nuevos competidores que cuentan
con tecnología y sistemas de automatización completos con los que
fácilmente estarían en capacidad de alcanzar economías de escala.

●

Los productos en el sector son similares y su diferenciación es mínima lo
que se traduce a posibles oportunidades a corto plazo, pues cualquier
cambio en el producto podría ser fácilmente identificado y percibido por los
consumidores lo que representa una oportunidad potencial.

●

El sector no posee una evolución de alta intensidad en las ventas como es
notable en la tabla 9; con un porcentaje de crecimiento de 3,39% como
máximo en 2019 y siendo este el más alto en 5 años proyectados.

●

De acuerdo con el análisis de los factores claves, la Dianita sería la
empresa más competitiva con una calificación de 8,20 y la menos
competitiva el Káiser con una calificación de 6,50, La Fábrica de Bocadillos
y panelitas La Moniquireña, se encuentra débil pues sólo supera en
posición a El Káiser al obtener una calificación de 6,70.

Recomendaciones
●

Se sugiere la implementación del plan de marketing por parte de La
Fábrica de bocadillos y panelitas La Moniquireña, con cierto grado de
flexibilidad a la hora de requerir ajustes o correcciones durante su
evolución.

●

Se recomienda que la empresa, realice proyecciones anuales de sus
ventas, para así poder lograr una política de inventarios que permita
fabricar exclusivamente lo que demanda el mercado y también poder
contar con el producto necesario en el punto de venta. Esto se hace con el
fin de ofrecer productos siempre frescos y de calidad, contribuyendo con el
cumplimiento de la misión.
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●

Se aconseja estructurar un comité interdisciplinar con nociones y
experiencia relacionadas con marketing, que se apoyen en los resultados
de nuestra propuesta de plan de marketing y quienes mediante algún
programa de seguimiento y control ejecuten los planes de acción
propuestos.

●

Se resalta la importancia de comunicar la información consignada en esta
propuesta y también acerca de los planes que se pretenden implementar
del plan de marketing a todo el personal de la empresa, con la finalidad de
que todos se involucren y participen en su implementación, pues como es
bien sabido la tendencia de resistencia a los cambios es fuerte entre los
empleados, de ahí el porqué exponer a todos los involucrados los
beneficios que los cambios conllevan.

●

Se invita a desarrollar una DBM (Database Marketing) como herramienta
administrativa y de mercadeo con la que se pretenda conocer al cliente a
partir de la creación, análisis y explotación de bases de datos, debido a que
con esto se apoyará el desarrollo de estrategias de mercadeo, ventas y
servicio mucho más efectivos a futuro, y para que se apoye el
fortalecimiento de la fidelización debido a que esta comienza con el
conocimiento del cliente.

●

Se plantea que la empresa debe involucrar dentro de sus procesos una
supervisión constante y que adicionalmente esta debe realizar un
mantenimiento constante de su maquinaria e utensilios para la fabricación
de sus productos, así como también se debe innovar en los procesos de
producción con el fin de garantizar la calidad de los productos en cuanto a
uniformidad, tamaño, peso y proporciones.
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Anexos
Anexo 1. Carta de autorización de Elibardo Villamil propietario y gerente de la
fábrica de bocadillos y panelitas la Moniquireña.
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Anexo 2. Fotos de los productos de La Fábrica de Bocadillos y Panelitas La
Moniquireña
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Anexo 3. Fotos Ubicación de los productos en el punto de fábrica
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Anexo 4. Resultados de Encuestas realizadas a tenderos y superetes en el
municipio de Moniquirá
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Precio

Calidad

Posicionamiento de marca
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Imagen

Anexo 5. Proyección promedio móvil de las ventas del sector.

Año
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
Años proyectados con
promedio móvil n=6
2015
2016
2017
2018
2019

Ventas del sector (Cifras
obtenidas del SIREM)
$16.492.287.000,00
$17.485.465.000,00
$17.938.525.000,00
$20.422.176.000,00
$20.684.239.000,00
$18.319.965.520,00
$19.837.561.000,00

Factor de
crecimiento
1,0602
1,0259
1,1385
1,0128
0,8857
1,0828
1,0343

$21.863.369.753,33
$19.114.655.253,33
$19.844.306.045,56
$20.040.327.754,44
$19.944.016.095,37

1,0300
1,0307
1,0127
1,0127
1,0339

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del SIREM
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